المملكة العربية السعودية 
المإسسة العامة التعليم الفني والتدريب المهني 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 
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التخصم ٣٢‏ سوق المقدمة 
تسويق سلوك المشترين 


أالحمد لله وحده»› والصلاة والسلام على من لا نبي بعده» محمد وعلی آله وصحيه» ويعد: 


لر ا ا اتف و اتر الي ا ن ودر اتو الو اهاد اى 
شغل الوظائف التقنية والفنية والمهنية المتوفرة 24 سوق العملء > ويأتي هذا الاهتمام نتيجة للتوجهات 
السديدة من لدن قادة هذا الوطن التي تصب بے مجملها نحو إیجاد وطن متڪامل يعتمد اا على موارده 
وعلی قوة شبابه المسلح بالعلم والایمان من جل الاستمرار نما 2 دفع عجلة التقدم التتموي: : لتصل يعون 
a a A U‏ 


وقد خطت الإدارة العامة لتصميم وير اه خطوة إيجابية تتفق مع التجارب الدولية المتقدمة 
ك بناء البرامج التدريبية» وفق آساليب علمية حديثة تحاكي متطلبات سوق العمل بكافة تخصصاته 
لتلبي متطاباته › وقد تمثلت هذه الخطوة 4 مشروع إعداد المعايير المهنية الوطنية الذي يمثل الرڪيزة 
لاام ك اء ابرا رة د هه الاير ماف اكل فكل لجان تي ل عون 
العمل والمؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني بحيث تتوافق الرؤية العلمية مع الواقع العملي الذي 
تفرضهِ متطلبات سوق العمل» لتخرج هذه a‏ 4 النهاية بنظرة متكاملة لبرنامج تدريبي آأكثر 
التصاقاً بسوق العمل» وأكثر واقعية 4 تحقيق متطاباته الأساسية. 


وتتناول هذه الحقيبة التدريبية ' سلوك المشترين " لمتدربى قسم' تسويق ' للكليات التقنية 
مو کو عات وة فنا رل كب | كاف يارات اتلذزمة ا االتخصضن. 

والإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج وهي تضع بين يديك هذه الحقيبة التدريبية تأمل من الله عز 
وجل آن تسهم بشكل مباشر ك تأصيل المهارات الضرورية اللازمة» بأسلوب مبسط يخلو من التعقيد› 
وبالاستعانة بالتطبيقات والأشكال التي تدعم عملية اكتساب هذه المهارات. 


واللّه نسأل أن يوفق القائمين على إعدادها والمستفيدين منها لما يحبه ويرضاه: إنه سميع مجيب 
التكاة. 


الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 


سلوك المشترين 


تعريف السلوك الشراثي 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالأولى 
تسويق سلوك المشترين تعريف السلوك الشرائي 


الجدارة المراد تحقيقها : تعريف الجوانب الرئيسية المتعلقة ب2 سلوك المشترى. 
عدد الساعات التدريبية : ساعتان. 


مقدمة 

إن دراسة السلوك الشرائي هي أكثر المواضيع متعة وأهمية خا صة للدارسين ب4 حقل التسويق 
الذي يعتبر إحدى العلوم الحديثة الذي تم تكوينه إشتقاقا من علوم إنسانية كثيرة» منها علم النفس 
والاجتماع والاقتصاد »والتي آخذ منها مايمكن توظيفه للوصول إلى فهم حاجات ورغبات المستهلك . 
إن دراسة السلوك الشرائي تدور حول تفسير تصرفات المستهلكين ماذا اشتروا؟ »وكيف ؟ولماذا؟ 
وتدور كذلك حول التسويق 4 كيفية تصميم المنتجات وبيعها ج السوق. 
ولا كان مفهوم التسويق الحديث ينطلق من معرفة حاجات ورغبات المستهلكين والبحث عنها ثم إشباع 
هذه الاحتياجات » و حيث إن هذه الاحتياجات يحركها السلوك الإنساني» فإن الأساس 2 بناء آي 
استراتيجية تسويقية ناجحة يعتمد على الفهم الصحيح لخصائص وسلوك المستهلكين ج الأسواق 
المستهدفة من أجل معرفة دوافع المستهلكين لعملية الشراء وكيفية التأثير بهذا السلوك من خلال 


الاستراتيجيات الترويجية والاعلانية› والسعرية»› وصفات السلعة أو الخدمة 


الأهداف: 2 نهاية هذه الوحدة ستكون قادرا على 
١‏ - تعريف دراسةسلوك المستهلك الشرائي 
۲ - تحديد الجوانب الرئيسية التى تغطيها دراسة السلوك الشرائى. 
EAN LORDS AGRI‏ 


التخصص ۲ سوق الوحدةالأولى 

تسويق سلوك المشترين تعريف السلوك الشرائي 
eee u uc uc cucu‏ 
مفهوم سلوك المستهلك الشرائي 

إن المقصود بتعبير سلوك المستهلك هو: عبارة عن مجموعة من الأنشطة التي يقوم بها المستهلك ج 
البحث عن أو شراء أو استخدام السلع » الخدمات» الافكار» أو الخبرات التي تشبع حاجاته و رغباته و 
حسب الامكانات الشرائيه المتاحهء لذا فإن دراسة سلوك المستهلك الشرائي تركز على: 

.١‏ كيفية قيام الأفراد باتخاذ قرارهم المتعلق بتوزيع مواردهم المتاحة "الوقت › المال » الجهد" على 
شراء سلع وخدمات وذلك يشمل ماذا يشترون 5 ولاذا قاموا بشراثه 5 ومتی وین يشترونه ؟ 
بالإضافة إلى كم مرة يشترون وكم مرة يستعملون هذا المنتج . 

1. يشمل سلوك المستهلك السلوك الاستهلاحي للسلع و الخدمات التي يتم شراؤها بالإظافة إلى 
الإجابة عن أسئلة مثل كيف ستتم عملية الشراء؟ و لماذا تم اتخاذ قرار الشراء؟ و لماذا تم اتخاذ 


. إن هنالك عوامل كثيرة 2 تحديد سلوك المستهلك الشرائي عند اتخاذ قرار الشراء ± ڪل 
مرحلة من مراحله كالعوامل النفسية آو الاجتماعية آو المالية بالإضافة إلى درجة تكرار الشراء › 
ودرجة المخاطرة الكامنة عند شراء السلع الاستهلاكية »أو المعمرة . 
“. كما تجدرٌ الإشارة هنا إلى إن دراسات السلوك الشرائي تشمل استعمالات السلع ومن مختلف 
الأنواع و تقييم المستهلك لہا بعد الاستخدام أو الاستهلاك بالإضافة إلى التعرف على درجة الرضا 
أو عدمه التي أدت أو تحققت بعد الشراء. 
المفهوم التسويقي لسلوك المستهلك 
مجال سلوك المستهلك 2 التسويق بدأ عندما آدرك المسوقون آنهم يستطيعون الحصول على مبيعات 
آأكثر وبسهوله أكبر عندما ينتجون تلك السلع والخدمات التي حددوا مسبقا" آنه يمڪن شراؤها من قبل 
المستهلكين لأنها تشبع حاجات ورغبات غير مشبعه لديهم .بدلا من إنتاج سلع ثم إقناع المستهلكين 
بشرائهاء وبالتالي آتاحت دراسات سلوك المستهلك فرص تسويقية جديدة بالإضافة لإمكانية بناء 
استراتيجيات تسويقية أكثر نجاحا . 


دا و ا ل رک ا و اک ا کک م ا ا 
البدائل ثم يتخذ قرار الشراء » والسؤال الذي يطرح نفسه : كيف قام هذا المشتري باتخاذ قراره المتعلق 


التخصص ۲ سوق الوحدةالأولى 

تسويق سلوك المشترين تعريف السلوك الشرائي 
e‏ 
بتوزيع موارده المالية على سلع آو خدمات مرغوبة لديه ١‏ وكيف هو استهلاكه لہذه السلعة؟ وڪيف ستتم 
عملية الشراء مره أخرى ؟ ولاذا اتخذ هذا القرار الشرائي ؟ 

وو من 0 3 الى تال غد ا لوا و قفارت اترا افد ها هوا 
کدف ا 
- آي ماركة سنشتري 5 ... 
- لماذاقررنا شراء هذه الماركة؟ هل شعورنا بأن هذه الماركةأقوى للتنظيف من الأخرى ؟ 
- كيف سيتم الشزاء 5 علبة واحدة أم اثتان ١‏ 
- ما هي مواعيد الشراء أو التسوق لہذه المادة حسب الحاجة آم مرة كل شهر ؟ 
- ماهو حجم العبوة التي قد تم شراؤها ١‏ كبير › متوسط › صغير ؟ 
- من الذي يقوم بالشراء ؟ هل هو الزوج › آم الزوجة ومن هو صاحب القرار ك الشراء ؟ 
E EE N as‏ 

رغم آننا تعيش 4 مجتمع تخطف فيه الأذواق والحاجات والرغبات كيت يل إلينا المسوقون 
بمنتجاتهم » وبرسائل تسويقية محددة وكيف يعرفون آي نوع من الناس يستهدفون . آين وڪيف 
يجدوتهم وما هى الرسالة الإغلذنية الت ستكون كر تأترا بے المسهلك: 

إن الإجابة على كل التساؤلات التي طرحناها تتبين لنا من خلال دراستنا 'السلوك المستهلك 
الشرائي ' . 

خد ع سبل هال فعضا روت قرا هار م دو مهال درل فان الج رانب ال 
تهمنا هي : 
- ماهو نوع المستهلك الذي يشتري جهاز كمبيوتر لاستعماله المنزلي ؟ 
- ما هي المزايا والإضافات التي ييبحث عنها ب2 الجهاز 5 
- ما هي الفوائد التي يرجوها من شراء هذا الجهاز 5 
سفن ا مدال ها انكو رة دما بت رر على هاا الجار ابطر جل جد 
فا فن اا ا 1 ا 

ويمكن آن نقيس نفس الأسئلة على شخص يريد شراء جهاز جوال › وبالإجابة على هذه 
التساؤلات يمكن لنا إن نزود مصانع آجهزة الكمبيوتر بمعلومات مهمة لإنتاج أو تعديل المنتجء والسياسة 
الو ال ب ا اها 


التخصص ۲ سوق الوحدةالأولى 
تسويق سلوك المشترين تعريف السلوك الشرائي 
ن 
كل النتائج التي نحصل عليها من استخدام السلع سواء كانت سلبية آو إيجابية نقوم بنقلها إلى 
الأصدقاء والأهل أو الزملاء ب4 العمل عن طريق إخبارهم آو عندما يطلبون النصيحة لشراء سلعة معينة . 
مستويات دراسة السلوك الشرائي 
آولاً - مستوىالمستهلك النهائي وهو الذي يقوم بالبحث عن سلعة آو خدمة ما وشراؤها لاستخدامه الخاص 
أو الاستخدام العائلي . 
ثانيا - مستوى المستهلك الصناعي وهو كافة المؤسسات الخاصة آو العامة التي تبحث عن» وتشتري 
معدات ومواد تمكنها من تتفيذ آهدافها وهذا يشمل المواد الخام آو المواد نصف المصنعة من اجل 
إنتاج وتسويق سلع جاهزة للمستهلك النهائي أو لمستهلك صناعي آخر . 
من خلال ما تقدم نجد إن دراسة سلوك المستهلك الشرائي ترتبط بالكيفية التي يقوم بها الأفراد 
أو المؤسسات باتخاذ القرارات المتعلقة بتوزيع وإنفاق الموارد المتاحة (المال» الوقت» الجهد) على السلع أو 
الخدمات ركو و الفا 
أهمية وفوائد دراسة السلوك الشرائي 
تنبع أهمية وفوائد دراسات سلوك المستهلك الشرائي من كونها تشتمل على كافة أطراف العملية 
التبادلية بدءأ من مندوب المبيعات إلى المؤسسات والمشروعات الصناعية والتجارية 
مستوى مندوب المبيعات 
.١‏ فعلى سبيل المثال تفيد( دراسات سلوك المستهلك) مندوب المبيعات 2 التعرف على كافة 
المعلومات والبيانات»التي من شأنها مساعدة العميل 4 كيفية الاختيار الأمثل للسلع» والخدمات 
المطروحة»وفق إمكاناتهم الشرائية وميولم وآذواقهم »و تحديد حاجاتهم ورغباتهم حسب 
الأولويات المحددة ضمن مواردهم المالية والظروف البيئية المحيطة بهم كالأسرة والعادات وتقاليد 
المجتمع 
. معرفة أهم الدوافع والأهداف التي تؤثر 2 قرار المستهلك وتوجيهها نحو السلع التي نبيعها . 
. فهم العوامل الداخلية وتحليل شخصية المستهلك » وطريقة تفكيره»وكيفية تحسين أو تغيير 
انظ اغا جزل اق 
“. تحليل خطوات الشراء التي يقوم بها من أجل التأثير 2 كل مرحلة لكسب انتباه المستهلك 
وتوجية قراره للشراء منا . 
°. تعريف المؤثرين على قرار شراء المستهلكين »وكسب دعمهم لتعزيز القرار الشرائي . 


التخصص ۲ سوق الوحدةالأولى 
تسويق سلوك المشترين تعريف السلوك الشرائي 
SS‏ 
.١‏ الفصل بين الأنواع المختلفة لأنماط الشراء »ومعرفة الأنشطة التسويقية اللازمة لكل نوع من 
السلع . 
۷. معرفة العوامل البيئية المحيطة بالمشتري »ومراعاتها عند القيام بالعملية البيعية . 
۸. تحديد المعلومات التي تحتاجها دائرة التسويق 2 توجيه جهودها الترويجية . 
- مستوىالمؤسسات الصناعية والتجارية 
وتبرز الأهمية الكبيرة لدراسة السلوك الشرائي 2: - 
.١‏ التخطيط المسبق لمواصفات الخدمة آو السلعة الملائمة لحاجات ورغبات المستهلك. 
. تحديد عناصر المزيج التسويقي الأكتر ملائمة للعميل من حيث الحملات الإعلانية والترويجية 
والسياسات السعرية»والتوزيع. 
۳. تحديد آولويات الاستثمار للشركات الصناعية والخدمية والتي تڪون آڪثرجدوى من 
الناحية المالية وتخطيط ما يجب إنتاجة كما" ونوعا. 
ماذا يمكن للخطوط الجوية العربية السعودية إن تستفيد من دراسات سلوك المستهلك 5. 


)١(‏ الكشف عن حاجات عملاثها أو أي تفير 2 الحاجات »ومن ثم تخطيط الخدمة التي يجب 
تقديمها على الطائرات بما يرضي ويشبع حاجات ورغبات عملائها الحاليين وفق إمكاناتهم 


وآذواقهم . 
(۳) تستطيع الخطوط الجوية العربية السعودية تحديد عناصر المزيج الخدمي الأكثر ملائمة 
لعملاتها مثل : 


- تحديد الأسعار المناسبة وفق القدرات الشرائية . 


- تحديد كيفية الإعلان والدعاية عن خدماتها. 


خدماتها وتوزيع الموارد المالية على تلك الاستثمارات بما يضمن الأرباح الكافية التي تمڪنها من 
الاستمرار بعملها . 


التخصص ۲ سوق الوحدةالاولى 


تسويق سلوك المشترين تعريف السلوك الشرائي 
نمارین 
نمرین(۱) 


E AE 


E N EES 


رین (۲) 
إفرض أنك مندوب مبيعات 2 شركة بيع آجهزة ڪمبيوتر »أو جوالات» آو سيارات. ما هى الأسئلة 
التي يجب إن تفكر فيها حول المشتري المتوقع من خلال دراستك للسلوك الشرائي ؟ 


حلقة نقاش 
و ب و ف ا رل ا اوا ر اا ر ع ا اا 
- ما لذي دعاك لشراتها.؟ 
- ما هي الماركة التي اشتريتها؟ 
- كيف عرفت عن هذه الماركة © 
- لماذا فضلت هذه الماركة؟ 
- ماهي الخصائص الموجودة 4 هذه الماركة والتي كنت تبحث عنها ؟ 
كرف ول اليك اوخن ؟ 
- من الذين كان لم الاثر ج قرار اختيارك لہذة الماركة ولاذا؟ 
- ماذا يعني اسم الماركة لك ؟ 
- لو تم تغفظية اسم الماركة التجارية فهل يقل السعر المدفوع آم لا.؟ 
A EE GU E E a E‏ 
کی کان هت دة اة ت هرا 


AN a a ASOD AEE 


سلوك المشترين 
لشرائي 
كا 
دوافع السلو 


كالث 
فع السلو 
دوا 


اني 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 


تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
الجدارة المراد تجفيقها 
فهم الحاجات وتصنيف الدوافع والأهداف من السلوك الشرائي لتوجيه المزيج التسويقي والسلعي 
الملائم للمستهلك. 
الساعات التدريبية )٤(‏ ساعات 
مقدمة 


بعد إن حددنا ب4 الوحدة الأولى تعريف وجوانب دراسة السلوك الشرائي» وقلنا إن الحاجات 
الإنسانية هي أساس التسويق الحديث» وإن نمو واستمرارية الشركة 2 سوق المنافسة يعتمد على قدرتها 
ك ملء حاجات المستهلك المستهدف قبل المنافسين. »سنقوم بهذة الوحدة التدريبية بتحليل أول جانب »وهو 
تحليل حاجات المشتري والدوافع وال هداف التي جعلته يتخذ قرارا بشراء سلعة معينة . 
إن ما يجب إن توجه إليه الملاحظة المهمة 4 إن المسوق لا يصنع الحاجات ولكن يلفت انتباه المستهلك 
إليها. ب4 هذا الفصل سنناقش الحاجات الأساسية التي تعمل على دفع السلوك الشرائي. 
وقبل البدء نود طرح بعض الأسئلة عليك ؛ هل فكرت مالذي دفعك لشراء سيارة؟ »وما الحاجة 
التي قدرتها »ومن أين أنت هذه الحاجة 3 لكن هل كان قرارك منطلقا من العقل أكثر آم العاطفة؟ 
ر ا فا ك ر هدا جوا 5 و كي ار كه ةا ف ا؟ 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 
تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
کے 
ا ا هو ا وی کار ا 
-١‏ تحليل أنواع الحاجات والتطبيقات التسويقية لہا. 
- تحديد الأهداف لدى المستهلك وترجمتها إلى خصائص ئ السلع »أو إلى رسائل إعلانية. 
-٣‏ التمييز بين الآنواع المختلفة للدوافع والاستفادة منها 2 توجيه الحملات الإعلانية والترويجية . 
-٤‏ تحليل طبيعة الدوافع وخصائصهاء ومحفزاتها وانعكاس ذلك على المزيج التسويقي. 


2 هذا الفصل نتكلم عن ثلاث مكونات أساسية للسلوك الإنساني »وهي الحاجات 
»والدوافع»والأهداف .ولفهم هذا الترابط بينها »فإننا نقول أن أساس أي سلوك عند الإنسان يبدأ بوجود 
حاجة آساسية لديه تتعرض لنبه فتتحول إلى دافع نحو هدف محدد. وإليك ك البداية تعريف عام بهذة 
المفاهيم الثلاثة: 

.١‏ الحاجات 

وهي نوعان ؛إما داخلية أساسية كالحاجة للطعام» أو الشرب »أو المأوى» أو الملابس أوحاجات ثانوية 
نتعلمها استجابة للبيئة أو لثقافتنا مثل احترام الذات »والقوة »والتعلم ونعتبرها حاجات أو دوافع ثانوية لأنها 
2 الغالب حاجات نفسيه . 
وتظهر الحاجات بنوعيها عند وجود منبه داخلي» كالشعور بالجوع»آوخارجي كالدعايةآو الإعلان 
لتتحول إلى دافع. 

. الدوافع : هي عبارة عن القوة المحركة للاتجاه نحو سلوك معين 

. الأهداف :هي النتائج التي نتوقع رؤيتها بعد سلوك معين . 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 


تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 


ڪڪ ن 


الحاجات 
نظريات أنواع الحاجات 


ظهرت عدة نظريات حاولت الكشف عن الحاجات الإنسانية وخصائصهھا »وترتيبها من حيث 


الحاجات الثلاثية: 


۵ 


0 


هرم الحاجات (ماسلو) :تعتمد هذه النظرية 2 أساسها على افتراض إن الحاجات الإنسانية مرتبة 
عند الإنسان حسب آولويات محددة و متسلسلة بشكل هرمي »حيث يقول أن ترتيب الحاجات 
ترتيبها ڪما يلي: 

الحاجات الجسدية » الأكل › الشرب» الراحة . 

الحاجة إلى الأمن والاستقرار» وتأتي بعد إشباع المستوى الأول من الحاجات. 

الحاجة الاجتماعية: وتشمل المحبة والتقبل من المجتمع. 

الحاجة إلى الاحترام: وتأتي بعد المستوى الثالث وتشمل إنجازات الفرد والنجاح الذي حققه. 


الحاجة إلى تحقيق الذات: وهو أعلى نوع من الحاجات وهو يعني إنجاز هدقف سام مثل آن 


الاجتماعی»آو الوطنى»آو الاقتصادي»آو العلمي› آو الرياضى .بحیث يستفیيد من إنجازه أفراد 


ڪٿيرون. 
ال فاك اتوف 


مثلا: الطعامء الشراب» المنازل» الملابس تأتى تلبية إلى الحاجات الجسدية 2 المستوى الأول. 
- بوالص التآمين: تلبي الحاجة إلى الأمان. 


السلع ذات الطابع الشخصي مثل العطور تلبى الحاجة الاجتماعية. 


- السلع الخاصة مثل المجوهرات» السيارات الفارهة تلبي الحاجة إلى الاحترام. 
E E AA rS‏ 


- ۱۰ - 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 

تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
کے 
مثال: تسويقي للحاجات: 

إحدی شركات السيارات صممت مواصفات سياراتها بحيث تلبي تسلسل حاجات المستهلك» حيث 
قامت آولا بعمل تضميم ليقدم الراحة ج القيادة وللركاب ب السيارة» وهي بذلك حققت المستوى الأول 
ن الخاحاة: 
ثانياً: تم تصميم السيارة بهيكل قوي واحتياطات آمنية لتلبية حاجة الأمان. 
لقا الدعابة امز عن هدم السيان هى انها سهان الأسة ومن لكف فت امه رى لالت من 
ااا 


رابعاً: آما تصميمها الخارجي فيدل على نوع من التمييز والفخامة ليلبي حاجة الاحترام. 


حقيقة لا يمكن واقعياً الفصل بين الحاجات الإنسانية التي بينها هرم (ماسلو) » الأمر الذي يعتبرُ 
انتقادًا لهذه النظرية » ولكن تمدنا هذه النظرية بنظرةٍ عامة على الحاجات المختلفه عند الإنسان» ومن ثم 
يمكن لنا كمسوقين إحلال السلع والخدمات 2 ذلك الحيز من الحاجات غير المشبعة عند المستهلكين 
والتي تعني فرصا تسويقية لمنتج جديد . 
". نظريه الحاجات الثلاثية 
تقول هذه النظرية ؛أن هنالك ثلاث حاجاتٍ أساسية للانسان هي: 

.١‏ الحاجة إلى السيطرة :وهذه الحاجة مرتبطة بقوة الذات لدى الأفراد 2 السيطرة على البيئة 
المحيطة بهم » ويمكن استغلال هذا الجانب ج توجيه الإعلان لہذه الفئة من الناس عن 
ماركات سلعية معينة »يستعمل فيه رموزا معينه تشير إلى‌القوة كالنسر, أو الأسد. آو الرعد. 

. الحاجة للانتساب : كالانتساب إلى مجموعة أو إلى وطن أو تكوين صداقات. وعلى ذلك تقوم 
بعض من الشركات بإظهار الجو الأسري 2 الإعلانات عن منتجاتها . 

. الحاجة إلى الإنجاز : وهذه الحاجة مرتبطة بحب الذات ورضا الأفراد عن سلوك معين قد يخدم ب2 


تحسىن الصورة الذاتية عن لفسه 


- ۱۱ - 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 

تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
کے 

صفات الحاجات الإنسانية 

تتصف الحاجات الإنسانية بثلاث صفات رثيسية يجب فهمها حتى تستطيع فهم التطبيقات 
التسويقية لہا. 
الصفة الأولى: الحاجات والأهداف المتغيرة وبشكل مستمر. 

إن سبب التغيير 2 هذه الحاجات هو الاستجابة لمتغيرات البيئة التي تحدث من حولناء والتفاعل مع 
اللآخرين والخبرات التي تتغيرمع مرور الزمن. 
مال : تتغير الحاجات والدوافع عندما نخرج من بيئة المدرسة إلى بيئة الكلية أو الجامعة وتتغير كذلك 
عند انتقالنا إلى بيئة العمل» فكل مرحلة من هذه المراحل لہا خصوصيتها ومتطلباتها من حيث التفاعل مع 
أشخاص مختلفين» وبناء للخبرات والمعارفق» وبناءا على ذلك فإن السلع التي قد يحتاجها الطالب تختلف 
عن تلك التي سيحتاجها عندما يكون ب العمل» وك مرحلة تكوين الأسرة. و من الأمثلة على ذلك 
الشقق السكنية» أو الأثاث» فالأتاث 2 مرحلة الطالب يختلف عنه 4 مرحلة المتزوج أو رب الأسرة› 
وكذلك السيارة »وسلع آخرى كثيرة يمكن إن يحتاجها الإنسان ب4 مرحلة معينة »قد لا يطلبها 4 مرحلة 
وبيئّة آخرى. 
الصفة الثانية: عند إشباع حاجات معينة تظهر حاجات جديدة آخرى.وذلك ما رأيناه عندما تحدثا عن 
نظرية (ماسلو) 
E ENE E E‏ 0 اچ کا ی رات 
منتظمة ويشبع هذه الحاجة عن طريق تناول الطعام خلال فترات زمنية منتظمة. 
ثانياً: تعريف الدوافع 

يمكن تعريف الدوافع بآنها القوة المحركة للآفراد للسلوك باتجاه معين »وتتولد لديهم نتيجة 
منبهات خارجية(كالاعلانات»آو طريقة عرض السلعة»آو الأشخاص الآخرين) »آو منبهات داخلية 
يتعرضون لہا »فتحفزحاجات غير مشبعة موجودة لديهم» فتولد حالة من التوترتدفعهم إلى إجراء كافة 
المحاولات الہادفة لإشباع حاجاتهم »وبالتالي يحاول الإنسان قدر الإمكان» تخفيف حالة التوتر هذه من 
خلال سلوك يتوقع آنه سيشبع حاجاته» وهذا السلوك يكون عبارة عن الحصول على وسيلة (السلعة ) 
»إلى هدفٍ يحدده الإنسان من خلال التعلم والتفكيرء فإذا الحاجات تؤدي إلى دوافع السلوك. 


ARE 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 

تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
کے 
أنواع الدوافع لدى المستهلك 

.١‏ الدوافع العقلانية والدوافع العاطفية 

EAN A a E EEDA GE ENE EN AEE E 
ا ا کی راک ااه ی‎ 
. اختيار الأهداف بناءا على معايير شخصية .مثل( الافتخار» الخوف »الاإثارة» أو حمايةالمنزلة الاجتماعية)‎ 
أ -الدوافع العقلانية: أما هذا النوع من الدوافع فيعني إن المستهلك يفكر بشكل اقتصادي عند‎ 
E EN SE E 
E 

ركاف هر و ماري اترك وى ام ال اسن د كرا لات 

ا الى آنا موك لبه دات عقا فا دة بن اه كل شارب تي الات اندي هة 
بعض الشركات ب حملاتها الترويجية مثل اشتر علبتين واحصل على الثالثة مجانا. آو يتم وضع جالونين 
من زت الى بسر قل من الشتراء كل وا خد رة او تحص الإ شار على تعض اواد أو انرا 
بات الا کل ها معن عبان لن خوت کو ج ف الف ر كات فی رس اا 
مدي العا الق فى له ورا ماني أغان 
ب -دوافع عاطفية: وأما هذه الدوافع فمختلفة عن السابقة وبعكسها تماماًء وتعني إن المستهلك لا 
REL A ES LAN A E E a a‏ 
او ف ا و 0 


د 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 
تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
کے 
تقوم شركات التآمين عند تسويق بوالص التأآمين على الحياة بالتركيز على الجانب العاطفي 
عند الإنسان » بمحاولة تذكيره بضرورة تأمين حياة كريمة لأسرته إذا أصابه مكروه »فيكون قبول 
وابرام الصفقة معتمدين على مهارة مندوب البيع 2 حفز جانب الخوف لدى العميل وجانب المحبة لأسرتة . 
مثال 
عندما نفكر بشراء هدية للوالد أو الوالدة لا نفكر بسعر هذه الدية مقابل رضا الوالدين 
ومحبتهم. 
ليس بالضروره 4 آن الدوافع العاطفية آوالشخصية تزيدمن درجة الرضا آو المنفعة »> لڪن 
نفترض إن المستهلك دائما يختار البدائل التي تعظم إشباع حاجته من وجهه نظره هو. ولذا نجد» إن 
الرضا هو عملية شخصية .يعني إن ما يقدم عليه شخص من سلوك لافتناعه به آنه رشيد يعتمد على 
تركيبه الحاجات لديه »وعلى سلوكه السابق »الذي قد لايكون من وجهة نظرشخص آخر آنه رشيد 
فلا يقدم عليه . فمثلا شراء منتج يحسن من تخيل الإنسان عن نفسه يعتبر رشدانيا إذا شعرمن خلالة أنه 
يحسن 4 تخيله عن نفسه »مثل إقتتائه لسيارة معينة آو ملابس معينة آو عطور. الامر الذي لايعني 
رشدانية لإنسان آخر له صفات شخصية مختلافة 
1. الدوافع السلبية والإيجابية 
آ - الدوافع السلبية: هي قوة تدفعنا للابتعاد عن شيءء مثل حوادث الطرق» الأمراض» وبالتالي 
نتخذ السلوك الذي يحمينا من مثل هذه النتائج. 


- 1٤ - 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 

تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
کے 

إن حملات الإقلاع عن التدخين تركز 2 دعاياتها على النتائج الوخيمة التي قد يتعرض لہا 
المدخن» وأفراد أسرتهء لذا نجد إن التركيز على جانب إظهار النتائج السلبية على الصحة تدفع المستهلك 
للابتعاد عنه. 


تمرين : ب2 حال تكليفك للقيام بعمل حملة إعلانية لتشجيع الناس على الابتعاد عن حوادث الطرق فماذا 
تل 


- الدوافع الإيجابية: هي قوة محركة تدفعنا بإتجاه سلوك معينء مثلا تقول حتى تحصل على 
الصحة الجيدة لا بد من ممارسة الرياضة ؛ وبمعنى آخر سلوك يوجه نحو هدقف محبب آو مرغوب. 
لذا تنجد إن كيرا من الإعلانات اول هذا اهوم مثل هدف التوضشر الصحة النظافة: 
E ECE E EE EEE EEE‏ 
أسبجت بعد استعفالة هذا اتجهاز آما القزض من ذلك فتوجية اتوك انحو تحقي ق هدف إيجابی: 
وبالتالي فإنه يتكون لديه دافع باتجاه شراء هذا الجهاز. 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 
تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
الأهداف 


وهي كما قلنا سابقا بأنها ما يريد إن يراه الإنسان بعد نتائج سلوك مدفوع .وهي على مستويين : - 
.١‏ أهداف عامة وهي تصنيف عام للأهداف التي يرى فيها المستهلك إشباعا لحاجاته »٠كأن‏ يقول 
المستهلك بأنه يريد الوصول إلى صحة جيدة. 
1. أهداف محدده بمنتج معين - تعني اسم الماركه والمواصفه المحدده بالسلع أو الخدمات التي 
يختارها المستهلك هدها له .كان نقول أننا نريد الوصول إلى صحة جيدة من خلال معجون الأسنان 
مارڪة (ڪولينوس). 
عندما تريد القول آنك تود متابعة تحصيلك العلمي والمهني فإن هذا هدف عام» وعندما تحدد هذا 
المدف فتقول آريد إن أكمل تحصيلي المهني مندوبا للمبيعات 2 المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب 
المهني فإنك بذلك خصصت وحددت هدفاً محدد المنتج. 
مثال عملي 

ربما يرى إحدى مدراء الشركات آنه يريد شراء سيارة تميزه آمام أصدقائه بأنه إنسان ناجح. 
وعلى هذا الآأساس تريد شركة " ١ءاءر۸٥'‏ كرايسلر من حملتها التسويقية ترجمة هذا الہدف العام إلى 
ماركتها التجارية وبالتالي تريد الشركة لذا المدير إن يختار السيارة التي تنتجها. 


أسلوب تجليل الوسائل والنهايات 
يعتبر من أهم الأساليب التي يتبعها المسوقون 2 فهم الحاجات العامة و كيفية تحويلها إلى أهدافق 
خاصة فالافراد يضعون آمام أنفسهم هدفا ( نهاية يرغبون بها ) ثم يقوم المسوقون بترجمةالأهداف 
والحاجات إلى سلع محددة»ويمر هذا الأسلوب بثلاث خطوات : 
الخطوة الأولى : تحديد القيمة التي يحتاجها المستهلك. 
NT AN AEE E‏ 
الخطوة الثانية : تحديد الوسيلة التي يستعملها المستهلك للوصول إلى حاجته ومتال على ذلك: 
إن وسائل الحصول على صحة جيدة هي : 


- الاسترخاء» ألنظافة› التمارين› التغذية الجيدة ٤‏ تنظيیف الأستان: 


ت 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 
تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
کے 
الخطوة الثالثة : تحديد المنتج الذي ينجز هذه الوسيلة 
دا کی رج کن اتفال فر ا ار که ك 
حتى تحصل على النظافة استعمل مسحوق الغسيل ڪذا أو معقم ڪذا. 
حتى تقوم بتمارين جيدة استعمل جهاز تمرين البطن كذا. 
حتى تحصل على تغذية جيدة استعمل زيت القلي كذا. 
حتى تحصل على نظافة أسنانك استعمل معجون الأسنان كذا. 
ويمكن القياس على مثل هذه الطريقة التحليلية الكثير من المنتجات التي تعتبرترجمة للحاجات التي 
يريدها المستهلك. 


اختيار الأهداف وعلاقتها بالحاجات 

لأي حاجة من حاجات الإنسان؛فإن هنالك اختيارا للأهداف بين بدائل كثيرة تعتمد على الخبرات 
الشخصيه »والطاقة الجسدية »بما يتلائم مع العادات والثقافة المحيطة. فمثلا الشعور بالجوع يدقع 
الإنسان للحصول على الطعام »لكن لكل إنسان هدفه الذي يلائم قدراته الجسدية وينعكس على 
و کو ر و ا ا ن ات عن فك الاه 
الر هی غل مل ال موی اھکر ) :إن فة اجه إن رة هو إن شال عاد اد 
بين الحاجات والأهداف عند الإنسان لكن إدراك الإنسان لأهدافه أكثر من حاجاته. وكذلك يدرك 
الإنسان حاجاته الفسيولوجيه(العطش »الجوع»المآوى) أكثر من حاجاته النفسية . ولنآخذ على سبيل المثال 
إقبال موظف على الالتحاق ببرنامج دراسي إما منتظم أو بالانتساب »فهو حدد هدفه بإكمال تحصيله 
العلمي الذي تحركه إحدى الحاجات النفسية التي لم يكن قد آدركها والتي قد تڪون حاجته للشعور 
بالإنجاز» آو تحقيق الذات. 


علاقة النجاح والفشل بالأهداف والمضامين التسويقية لہا. 

أثبت الباحثون إن الأفراد الذين يحققون هدفاً بنجاح يقومون بوضع هدف أعلى مكانة وأهمية 
ك SS AL DELE E EGA ENES E‏ 
هدت معن ترون عادة باقاضن شئ الت اسان راك عن هدت ا كل عام مع 
القول إن توقعات الأفراد حول هدض معين ومستواه تتأثر بخبراتهم السابقة وأهدافهم الحالية والمواقف التي 


يواجهونها. 


IN 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 

تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 
ڪڪ ر 
تطبيقات تسويقية 

إن ذلك ينطبق على استعمال المستهلك لإحدى السلع إذا توقع أنها تساعده 4 تحقيق حاجة أو هدف 
معين» فإذا نجحت هذه السلعة ب4 تجريته أدى ذلك إلى زيادة ثقته بالماركة التجارية» والعڪس صحيح» 
وبالتالي إن أهم شيء على المسوقين تعلمه هو أن يقوموا بإعداد حملات ترويجية واقعية لا تبالغ بالمنافع 
التي تحققها الماركة التجارية . لأن تجربتها من قبل المستهلك وعدم وصولما لمستوى توقعه قد يؤدي به إلى 
اللجوء لماركات بديلة. 

الآهداق البديلة 

كما أسلفنا سابقا فإن النجاح آو الفشل 4 تجربة معينة قد يؤدي بالإنسان إلى وضع آهدافي بديلة 
وتسويقيا يمكن القول آنه يتوجة لسلع أو ماركات بديلة عن تلك التي جربها. 

وكذلك قد تتحدد الأهداف البديلة ليس فقط من خلال التجرية السابقة ولكڪن ضمن 
الإمكانيات المتوفرة وتسويقياً يمكن القول إن القدرة الشرائية التي لا تكن شخص من الحصول على 
ا کک د فک ا کا کا کر 


تحاول الشركات إن تكون ضمن جميع الأهداف للمستهلك سواء أصلية أو بديلة قهي تعمل آولا 
على تدعيم الجودة الموجودة ب4 سلعها حتى تثبت النجاح وثانياً تحاول إن تنتج سلع وماركات مختلفة توافق 
القدرات الشرائية للمستهلك وحاجته وبالتالي نرى تتوع 2 أحجام مساحيق الغسيل ذات الماركات 
المعروفة» ونلاحظ إن نفس الشركة قد تنتج ماركتين تجاريتين لنفس المادة » إحدىهما تتنافس مع السلع 
الموجهة لذوي القدرات الشرائية العالية» والأخرى مختلفة لذوي القدرات الشرائية المنخفضة. 

ظهور كثير من موديلات السيارات ذات الأسعار المنخفضة والتصميم الفاخر» التي وجدت ڪهدفٍ 
بديل لأصحاب القدرات الشرائية المخفضة ا ؛الذين لا يستطيعون شراء السيارات ذات الأسعار المرتفعة 
او 


- ۱۸ - 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثانية 


تسويق سلوك المشترين دوافع السلوك الشرائي 


ڪڪ ن 


دمارین 


التمرين الأول( الحاجات): 

أولا :من خلال قرائتك لهرم الحاجات »حدد الحاجات التي تلبيها السلع التالية والتي يجب إن 
نركز عليها عند البيع آو الإعلان: 

١‏ -الذهب . ۲ - رحلة لقضاء إجازة. ٣‏ -عقد تأمين على الحياة . ٤‏ - تذكرة سفقردرجة 

آولى. ١‏ - العطور . 

قا :انار فر إن طط وها كار ك ران فع جف الاعات خي دا 

ثالثا" : إذا كنت تتكلم عن سيارة قوية »فآي نوع من الحاجات تشبع »حسب نظرية الحاجات 

الثلاثيةة وما الضفات التي تحاول إبرازها ج السيارة.»ماذا تقترح شعارا للشركة. 


التمرين الثاني (الدوافع ) 
آولاً: إذا طلب منك تصميم حملة إعلانية » لملكافحة التدخين »فما هو آهم نوع من الدوافع التي 


تحاول إستثارته عند المستهلك؟ وكيف تقوم بتحريك هذه الدوافع نحو السلوك الذي تريده. 


ا ق رک و کک ال و اوی اواد 
تفعل حتى توجه هذا الدافع نحو ماركتك التجارية. 


رابعا' :لو کنت مندوب مبیعات 2 إحدىى شركات التأمين »فما هوآهم دافع يجب إن تحفزة 
عند المستهلك عند بيع عقد تأمين على الحياة.؟ 


تمرين(۳) ( الأهداف) 
أولأمن خلال أسلوب تحليل الوسائل والنهايات »كيف يمكنك جعل ماركة ۸ من معجون 
الأسنان هي خيار المستهلك 

کک و ی ی کک یکا اک کی کک ی و ی و 
لحار الا اى :وال اسا اسك 


2 


سلوك المشترين 
العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 


العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائى 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 

تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
الجدارة المطلوية :التمكن بكفاءة من تحليل العوامل المؤثرةعلى المستهلك وتوجيهها للشراء. 
الساعات التدريبية )١(‏ ساعات تدريبية. 


مقدمة 

2 الوحدة السابقة تكلمنا عن الحاجات والدوافع والتي تعتب ر ساس السلوك الشرائي › وحتى 
يكتمل لديك الفهم الأكثر للسلوك الشرائي »لا بد لنا إن نعرف إن هنالك عوامل داخلية وخارجية تؤثر 
بك السلوك الشرائي »هي عبارة عن أسباب تعطيه شكلا قد يختلف من إنسان إلى آخر 4 نفس المجتمع 
أو من إنسان لآخر ب4 مجتمع مختلف» إن هذه الآأسباب هي التي نسميها عوامل تؤثر وتتسبب ب4 إعطاء 
شكل السلوك الشرائي للمستهلك 

تتكون هذه الوحدة من ثلاثة أجزاء: 

الجزء الأآول:العوامل الداخلية : نتحدث فيهماعن تاثرالشخصية. »المدركات . 
التعلم » والاتجاهات . على السلوك الشرائي 
الجزء الثاني: العوامل الخارجية: نتحدث فيها عن تأثيرالثقافة »الأسرة»الجماعات المرجعية . 
و العوامل الاقتصادية. على السلوك الشرائي 
الجزء الثالث :أدوار الشراء والمؤثرين بقرار الشراء. 


۰ - 


الوحدة الثالثة 


التخصص ۲ سوق 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
الجزءالاول 
العواملالداخلية 


الجدارة المطلوبة : تحليل العوامل الداخلية المؤثرة على المستهلك وفهم خصائصهم ›للتأثير بهم. 
عدد الساعات التدريبية(٠)‏ ساعات 
مقدمة 

كما قلنا ب4 الوحدة السابقة( الدوافع) فإن لكل مستهلك حاجاته الخاصة التي تتحول إلى دوافع 
بفعل منبه ما لتكون أهدافاً خاصة »وهذه الأهداف تختلف من شخص لآخر حتى لو اشتروا نفس السلعة. 

ارول و شل عا هر ا هن الور افا الهو اك ا خو و اة 
داخلية تفسر لنا السلوك الشرائي 

O E E I E 
أفضل تطرق تعليم المستهلك عن السلع على اختلاف أصنافها. أماالثالث فيتحدث عن المدركات وتوجية‎ 
ماف كل اا خو ت أن تما و خير الات اترات وكا کا عي‎ 
الاتجاهات ومن ثم معرفة كيفية تحويل تفضيلات المستهلك إلى ماركتنا التجارية‎ 


الأهداف: ستتمكن 2 نهاية هذه الوحدة من : 
-١‏ تحليل شخصية المستهلك وكيفية التعامل معها 
- التعرف على عناصر عملية التعلم واتحاذ أفضل وسيلة لذلك 
-١‏ القدرة على توجيه إدراك المستهلك »وتمهيده للشراء. 
٤‏ القدرة على قياس الاتجاهات بطريقة علمية »وكيفية التعامل مع نتائج القياس. 


NS 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
الجانب الأول 
الشخصية وسلوك المستهلك 
يحاول المسوقون فهم تآثير الشخصية على السلوك الشرائي وذلك حتى يصلوا إلى فهم أكثر 
لطبيعة العملاءء ومن ثم استهدافهم وتوجيه الجهود التسويقية لتحقيق استجابة إيجابية منتجاتهم 
وخدماتهم من خلال الريط بين بعض من الصفات الشخصية للناس وبين مواصفات المنتج . 
ا و اک ی ا و ا او و کن ود ا 
قوية» ماذا نمني بذلك» ولماذا يدرس المسوقون الشخصيات المختلفة للمستهلك5. 
تر ا 
الشخصية يمكن وصفها بآنها عبارة عن صفات نفسية داخلية تحدد وتعكڪس كيف يستجيب الإنسان 
لبيئته الخارجية .وهي ثابتة ومستمرة »إلا أنها يمكن إن تتغير استجابة" لبعض الأحداث المهمة ب4 الحياة . 
نرى من خلال هذا التعريت إن هنالك صقات نفسية داخلية تكون الشخضية» والتي تميز شخصضا 
عن آخر» وتبعاً لشخصية الإنسان ستكون استجابته مختلفة للحملات الترويجية والتسويقية التي تقوم بها 
الشركات وكذلك ستؤثر شخصيته ب2 نوع السلعة التي سيختارها. 
تفسير شخصية الإنسان 
أشارت بعض النظريات إلى إن الشخصية تتكون من العلاقات الشخصية التي يڪونها الإنسان 
مع مجتمعه»وتحدثوا عن آثر علاقة الطفل بوالديه »ورغبه الإنسان 2 التغلب على الشمور بالتعب 
والخوف والإرهاق . 
ثم ضنفوا شخصية الإنسان 2 ثلاث مجموعات + - 
. شخص ڪڻير الشڪوی : - وهم آناس يتجهون للآخرين (ويرغبون 4ے إن يڪونوا محبوبين 
ومرغوبين من قبل الناس )»مثل هؤلاء الأشخاص وجد أنهم الأكثر شراء لمسكنات الالام 
. شخص عدواني : - ويتجهون بعكس الناس. ويبحتون عن التميز» ومثل هؤلاء الأشخاص 
فک ا 
. شخص منعزل : -يبتعدون عن الناس (يرغبون بالاعتماد على الذات والاستقلالية والحرية) 
مثل هؤلاء الأشخاص لا يتقيدون بماركة تجاريه معينة ويبحثون عن التجديد بالسلع 
والخدمات. 


ت 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 


نحليل الشخصية كوسيلة في فهم الاختلاف بين المستهاكين 


الصفات الشخصية للمبتكرين 

المسوقون يحاولون جهدهم 2 دراسة مزايا الفئة المبتكرة 2 المجتمع لأنه من آهم العوامل التي 
يتوقف عليها نجاح منتج جديد هو الفهم الصحيح للخصائص الشخصية لہذه الفئة ويمكن إجمال هذه 
الخصائص كما يلي : - 


. مبادأه المستهلك :آداه لقياس مستوى الابتكار عند المستهلك تفيد 4 معرفة طبيعة وعوائق 
رغبه المستهلك ك الابتكار (آي إن يكون آول من يتبنى السلعة ). فنجد عادة مثل هؤلاء 
الأشخاص يقدمون على شراء الأجهزة كلما حدت عليها تطور مثل أآجهزة الڪمبيوتر› 
وأجهزة الاتصال أو الإالكترونيات. 


. مدى انفتاحيه العقل أو التصلب 2 الرآي 
هنالك نوعين من المستهلكين من حيث انفتاحيه العقل(d :(open 111de‏ - 

أ -المنفتحين عقليا 

تجدهم الأكثر تفضيلا للمنتجات الجديدة على المنتجات القائمة أو الحالية ب2 السوق.ويبحثون عن غير 
المآلوف »ويستجيبون أكثر للرسائل الإعلانية التي تحوي اختلافا حقيقيا ب4 المحتوى »وتركز على 
الحقاتق »ومزايا المنتج »ومعلومات أخرى حول استخدامات جديدة 2 المنتج . آي إن المبتڪرون يڪونون 
آقل تعدا ارا ى مقار مخ ات هان ا رى و ك ر هبد لاس لالجد ية شون 
المواضيع التي تطرح أمامهم بالمقارنة مع الفات الآأخرى من المستهلكين. 


د 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 


کے 
ب - مستهلڪين قل انفتاحاً عقليا 

وهم فئة من الناس لا يرتاحون للمنتجات الجديدة » ويفضلون المنتجات القائمة والمجربة من الآخرين› 
ولا يقبلون أي معلومة أو رسالة لا تتوافق مع رأيهم القائم »وبالتالي يحاول المسوقون الوصول إلى هذه الفئة 
من المستهلكين عن طريق الإعلانات الموجهة من خلال جهات موثوق بها . 


۳. الصفات الاجتماعية 
وقسم علماء الاجتماع الناس وفقا لہذه الصفة إلى نوعين : - 
أ ”مستهلڪون موجهون من |Ûأد|خJ‏ ) (directedness-in ner‏ 
إحدى صفات هة المبتكرين وهم فة من المستهلكين يعتمدون على آنفسهم وعلى قيمهم الداخلية 
ومعاييرهم الخاصة ے تقييم المنتجات 2 اتخاذ قراراتهم »من حيث فوائدها مزاياها واستخداماتها 
»وهؤلاء أكثر تقبلا للمنتجات الجديدة ما الإعلانات الموجهة لهذه الفئة فهي التي تركز على صفات 
المنتج واستخداماته وفوائده.(وتتعرف عليه من خلال طريقة نقاشة المنطلقة من قناعاتة الشخصية » وتجربتة 


4 الكشف عن وجهة نظرة 4 مواصفات المنتج) 


ب - مستهلڪين موجھين من |لخlرج‏ ) (directedness-oth@r‏ 

ينتظرون مساعده الآخرين وتوجيهاتهم لا هو صحيح وما هو خطا.وبالتالي فإن الإعلانات الموجهة 
لهذه الفئّة من الناس تركز على القبول الاجتماعي وبالتالي التأثير فيهم يكون آسهل»ء من الإخبار عن 
تجربة ناس كثيرين جروا المنتج ومدى الرضا الذي حققوه من استخدامه.(يمكنك التعرف على هذه 
الشخصية من كلامه حول تجارب الآخرين» ومستوى التردد عنده) 


.١‏ البحث عن التنوع: حيث أنهم يميلون إلى التحول عن ماركة لأخرى ويكونون من أوائل 
المشترين للسلع والخدمات الجديدة.(يناقشك عن كل ما هو جديد). 

؟. درجة المخاطرة المدركة: يميل المستهلكون المبتكرون لأن يكونوا أكثر تقبلا للمخاطرة 
وأقل إحساساأ بالمخاطرة عند تجربة أو تبني السلع الجديدة.(يكونون من آوائل المشترين عند 
طرح سلع جديدة). 


س 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
النفس والتخيل عن النفس( 1ءء «image-self ad‏ 
ج هذا الجانب فإن المستهلكين يختارون السلع والخدمات ومحل التجزئة الذي يشترون منه› بناء 
على قربها من تخيلهم عن آنفسهم .فهم يحاولون إن يجدوا آنفسهم 4 الماركات السلمعية التي يختارونها 
وبالتالي سنبحث 4 عدة مفاهيم حول تخيل الإنسان عن نقسه: - 


شخصية واحدة أو عدة شخصيات للاإنسان $ : 

AEA ES E E e a 
REA N SAAN A O E E EE N 
سلوكه بے البيت »عن سلوكه مع آأصدقائه »و2 هذا المجال يوجد عدة تخيلات للشخصية.سنتكلم‎ 


عنها بعد إن نعرف ماذا يعني تحسين تخيل إنسان عن نفسه. 


تحسين تخيل الإنسان عن نف ) (makeup of self-i14g¢‏ 

كل شخص له تخيل عن نفسه كنوع محدد من الأشخاص وبشخصية تميزه عن الآخرين 
بخصائص معينة وهوايات وممتلكات وعلاقات مع الناس وطرق للتعرف عليهم.وإن السلعة لها قيمة رمزية 
للناس لمن يقيمها على آساس تطابقها وانسجامها مع الصورة الشخصية آو بعبارةٍ آخرى قد نجد إن اختيار 
الإنسان لسلعة معينة تعكس تصوره عن نفسه» فهو يستعين بالسلعة التي يشتريها للتعريف بنفسه»ء وهذا 
جانب مهم عند المسوقوين 4 تكوين ولاء المستهلك للماركة التجارية. 


إتفق الباحثون على وضع آربع تخيلات لللإنسان عن شخصيتة وهي: 

.١‏ التخيل الحقيقي للنفس وهو كيف يرى المستهلك نفسه بصورة واقعية( يكون الإنسان 
بهذة الحالة عندما يشتري السلمع المنزلية » قرطاسية الطلاب »السلع الاستهلاكية»وآي 
سلع آخرى تعكس شخصيته الحالية )» ويكون تركيزة على السعر والمواصفات. 

1. تخيل الإنسان عن نفسه آمام المجتمع»وكيف يتخيل نظرة الناس إليه.(سلع مثل العطور 
والملابس »أو اختيار بعض الأسواق التجارية المشهورة أو المعروفة) ويكون تركيزه على 
الأشياء الشكلية أكثر من السعر. 

. التخيل المتوقع عن حالته 2 المستقبل القريب (مثل الحصول على مؤهل علمي »أو 
وظيفة)» ويكون تركيزه على الإنجاز آو ماذا سيحقق له المنتج. 


0 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 

تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
امتداد الشخصية: 
أن الإنسان يكمل شخصيته بامتلاك سلعة أو ماركة معينة »فمتلا امتلاك الشخص لاركة معينة من 


الملابس يشعره بأنه أكثر تقبلا 2 مجتمعه وبالتالي تعكس شموره بالنجاح والثقة . 


E 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 


تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
الجانب الثاني 
الالعملم 


ماذا نقصد بالتعلم 
هو كل الإجراءات التي يتم بواسطتها إما تعديل أنماط سلوكية حالية أو تطوير أنماط أخرى 
جديدة. أو هو كافة الإجراءات والعمليات المستمرة والمنتظمة والمقصودة وغير المقصودة لإاعطاء أو 
إكساب الأفراد المعرفة والمعلومات التي يحتاجونها عند شراء ما هو مطروح من أفكار» مفاهيم» سلع آو 
خدمات» بالإضافة إلى تعديل أفكارهم ومعتقداتهم» ومواقعهم» والأنماط السلوكية نحو البيئة المحيطة 
بهم. 
من خلال التعريف السابق يمكن ملاحظة إن التعلم: 
أ- عملية مستمرة ومنظمة. 
- قد تكون مقصودة من خلال بحث الأفراد عن المعلومات. 
- قد تكون غير مقصودة عن طريق الصدفة. 
اتماص ر الاما د اله 
-١‏ الدوافع 
تختلف الدوافع من شخص إلى آخر» فكثير منا له اهتمامات مختلفة ودوافع مبنية على هذه 
الاختلافات 2 الأهتمامات وتلعب الحاجات دورا هاما ب4 تحريك الدافع للتعلم» عن الماركات والسلع 
المختلفة » فعلى سبيل المثال نحاول جمع المعلومات والتعلم عن أنظمة الغذاء إذا كان لدينا داقع المحافظة 
لاا 
- الإيحاءات 
نقصد بها المنبهات الخارجية مثل السعر» الإعلانات» طريقة العرض» الماركة »الاسم التجاري» 
والتي توجه الدوافع وتعمل على مساعدة الفرد على الانتباه والاهتمام من قبل الأفراد بسلعة معينة على إن 
تتوافق أشكال هذه المنبهات مع أذواق» ورغبات المستهلك وقدراتهم الشرائية لذا نجد إن المستهلك الذي 
يبحث عن نوع من الملابس توجه دوافعه بطريقة عرض الواجهة الأمامية للمحل. وكذلك المستهلك الذي 


يبحث عن نوع من الأغذية توجه دوافعه باستخدام الإعلان نحو ماركة سلعية معينة. 


Ns 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
- الاستجابة 
هي التعرف الذي يبديه المستهلك نحو الشيء آو السلوك بعد تعرضه للمنبه» وبمعنى آخر هو الہدف 
المرجو من عملية الإيحاءات »وقد تكون الاستجابة فورية» آو قد تكون غير ظاهرة للعيان ولكنها 
أصبحت ضمن إطار الأمور التي تعلمها المستهلك مخزونة 2 ذاكرتة . 
-٤‏ التمزيز 
معظم الأحيان يكون التعزيز على شكل تجربة المنتج أو شرائه» لقياس مقدار توافق التوقعات 
مع التجربة الفعلية لتلك السلعة. وبالتالي فإن جودة السلعة المعلن عنها والموجهة على شكل إيحاء لتوجيه 
دوافع المستهلك نحو استجابة معينة يعتمد نجاحها آو فشلها على التعزيز آي التجربة الفعلية للسلعة. 
إن المعنى الذي نشير إليه بالتعزيز هو الرضا عن الأآداء الفعلي مقارنة مع التوقعات وبالتالي تعزيز 
الاستجابة السلوكية نحو سلعة آو منتج معين. 
التكرار والتعلم 
تتبع معظم الإعلانات سلوب تكرار وعرض الرسائل الإعلانية »وهي سلاح ذو حدين »فهي 
استخدام فعال عندما نريد الربط بين شيئين » مثل اسم الماركة التجارية والسلعة. 
ولكن قد يؤدي كثرة التكرار لإحداث الملل »لذا تعمل الإعلانات الناجحة على تغيير الرسالة وطريقة 
عرض الإعلان بأسلوب يمنع حدوت حالة الملل »ولإعادة جذب الانتباه. 


التعليم دفعة TET‏ 
المقصود هنا هل نقدم ما لدينا من معلومات بشكل تدريجي »آم بدفعة واحدة 5 ما رآيك ؟ 
إن لكل إسلوب حالتة وهدفه: 
-التعلم دفعة واحدة:هذا الأسلوب مهم للسلع الجديدة»وعندما نريد استجابة شراء فورية » ولمواجهة تحدي 
المنافسة»نقوم بعرض جميع النقاط القوية التي تدفع المستهلك لاتخاذ قرار شراء فوري. 
-آما التعلم على دفعات فذلك عندما نريد من المستهلك إعادة وتكرار الشراء لسلع موجودة. 


- A - 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 


تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
الجانب‌الثالث 
مدركات المستهلكين 


إن الإنسان 2 كتير من الأحيان يتصرف وها لما يدركه هو وليس على ساس الحقيقة الموضوعية . 
تعريف الإدراكف 
اف ان و ها ازو قط وك اا ااا ن ج ر ا 
ات م رفم اذ كيت رى اا و و داقن فن الا خان فف برهن اس ار 
ولكن كيف يقوم كل منهما بترجمة هذا المؤر ءيعتمد على حاجات وقيم وتوقعات كل وإحدى متهما. 


تعريفات عامه 
أ. المنبه: -وهو مدخل يرتبط بشيء ماء ينتقل من خلال الحواس»قد تڪون على شڪل مارڪة 
سلعية أو أي مفهوم أو فكرة مصدرها البيئة الخارجية أو نفس الشخص . 
". المستقبل الحسي : -هي أعضاء الإنسان التي يستقبل بها المدركات من خلال الحواس الخمس 
المعروفة( كالأذن والعين والأنف ›....). 


. الإحساس أو الشعور : - 
هو الاستجابة المباشرة والفورية للمستقبلات الحسية لمنبه ما »ويعتمد الإحساس على عوامل 


متعددة منها تجاريه السابقة وآهدافه وأآهمية أو درجة غرابة وحداثة المنبه وآهميته . 


- : الحد المطلق لالإحساس‎ .٤ 
هو الحد الأدنى الذي يستطيع فرد ما اللإاحساس به نحو شىء ما »أو هو الحد الآدنى الذي يمڪن‎ 
اأشنخض من التمييز بين شيتين متلا تخريه اماف الى بستطيح القرد متها رزية وتحديذ إشارة على‎ 
الطريق آلعاة.‎ 


س 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 


تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 


يعني التعايش آو التعود لی إحساس معبن آو مستوی معن من اللاإحساس»وهذا ما يؤدي الى عدم 
تحقيق ڪٿر من الرساتل الإعلانية لآهدافها وخاصة اذا تم تڪرارها ينفس الرسالة الإعلانية ولمرات 
كثيرة عدا الرسائل الإعلانية التي تحوي بمضمونها شيئًاً من التجديد آو الغموض . 


قوانين وذرضيات الإحساس 


.١‏ قانون (ويبر) 
ينص القانون على أنه كلما كان المنبه الأول قويا »كلما كانت هناك حاجه لأن يكون المنبه 
القاتی آ دی اانه كا كان ا ان درا ر كد غا فاه أو وکن اة الان اف وة ج 


تذڪره وفهم مضمونه 


فمثلا إذا زاد سعر بيع سياره بمبلغ٠٠٠ريالا‏ فلن يكون الأثر ملاحظا لأنها ليست ذا آهميه بالنسبة 
للمشتري آما إذا آعلن محل لبيع للملابس عن تخفيضات للأسعار بمقدار ٠‏ فإن الأثر يكون ملاحظا 
لآنه ڪبير. 

أما أهم التطبيقات على قانون (ويبر) فهو ما تلجاً إليه الشركات عندما تريد تخفيض حجم العبوة 4 حين 
لا تريد زيادة السعر نظرا لارتفاع تكاليف المواد الخام » فيكون تخفيض الحجم بنسبه غير ملحوظة من 
قبل المستهلك. 


ا 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 


تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
عناصرالإدراك الحسي 


أولا:الإدراك الاختياري 
ويعني إن الناس يتعرضون يوميا لكثير من المنبهات تأتي من البيئة المحيطة بهم» لكنهم يختارون فقط 
تللك المنبهات التي تتوافق وأهدافهم › وخبراتهم »ومزاجهم العام »بالإضافة لأنماطهم الشخصية والتعليمية 
السائدة لديهم . 
العوامل التي يعتمد عليها الادراك الاختياري: - 
. طبيعه المنبه: -الشكل والخصائص للسلعه »تصميم العبوات » الالوان 
. التوقعات : -وتعتمد على مدى تعودهم على موضعع الاهتمام » وعلى خبراتهم السابقة 
»وأهدافهم الحالية وأنماطهم الشخصية . 
. الدوافع : - ويعني إن الأفراد يميلون إلى إدراك الأشياء التي يحتاجونها أو يرغبونها. فالشخص 
الذي يريد شراء سيارة تجده يتابح كل الإعلانات التجارية عن السيارات. 


ثانیا a:‏ الصوره الادراكيه 
AE ENES‏ ا ا 
إن الصورة الإادراكية نخدم ڪنمودج من نماذج التوفعات لديهم حول موافقف محددة أو آفراد معینين آو 


حوادث محددهہه 


ثالخا : - الملصادر المحترمة : - حيث بميل الناس لإاعطاء وزن آڪبر لنصائح الناس الذين نحترمهم « 
وبالتالي تضفي نوعا من المصداقية على المعلومات موضع الاهتمام وبالتاي فإن آهم شيء لمندوب البيع هو 
ضرورة تركيزة على توثيق المصدافية التي يتعامل به مع المستهلك. 


وهي إن هنالك أسباب غيرهامه تؤدي لشراء سلعه معينه مثل لون العبوه» وخاصة السلع 
الاستهلاكية » حيث يكون التركيز على التصميم الخارجي والألوان أكثر من التركيز على الطعم . 


ا 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 

تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
خامسا: - الانطباعات الأولية: - 

وهنا نعني إن الانطباع الأول عن ماركة سلعية محددة» يكون هو الحكم النهائي على السلعة › 

لذلك يركز رجال التسويق على إن تكون المادة ذات مواصفات عالية جدا عند طرحها ب4 السوق لأول مره 
> من أجل ترك انطباع دائم حول الماركة السلعية» وعندما يقوم رجل البيع بعرض هذه السلعة يجب إن 
يركز ب2 البداية على هم النقاط القوية 2 السلعة. 


سادسا: - التسرع 4 الحكم: 
ويعني أخذ موقف نهائي سواء سلبي أو إيجابي عن ماركات أو أشخاص قبل الفحص والتحليل 
.وبالتالي قد يكون المظهر غير اللائق ندوب البيع سبباً 4 أخذ موقف سلبي مسبق عن السلعة قبل إن 


سابعا: التعميم : - 

وى إن اسان ين لن ت ا انمد اها ت الا عن اا أو ات واتجدهات وة اا 
a NE ag SLANE E E E‏ 
العو ك ةا رى ووا ا قك بف ار كاد د ف اماف وبك اة اس ماه 


لماركة تجارية معروفة. 


الجودة المدركة : 
وهي الحكم على جودة سلعة معينة من خلال نوعين من العوامل : 
-١‏ عوامل داخلية : -ترتبط بخصائص السلعة مثل الحجم»الجودة» اللون »الشكل. 
-١‏ عوامل خارجية : - ترتبط بالسعر » سمعة المحل »أو سمعة الجهة الصانعة. 


RE 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
الاتجاهات 

و کک ف کر و الا و 
کان ر ن نن ا كد و هر فا وان اك اع وان وع ا اة 

إن دواسة وكوغ الات هات ها جد ا اة ااشتركات فاعتهاةا غلا فد رر الشركات رح 
متتج جذيد أو إلجراء التغديلاث اللازمة » وكذلك تصميم الحملات الإعلانية فالمسوقون أولا يهدفون إلى 
التعرف على الاتجاهات ومن ثم تصميم حملة إعلانية لتعديل آو تحسين الاتجاهات نحو ماركاتهم 
ا 
قفر لاحات 

می فير اة عن الف او اترات التتة السا بط ابا أو م فكل فا 
ر ر و و ی 

ون خلال هدا التعريف فمتطن إن تخدد شلات صفات رتيسة ااتجاهات 

.١‏ إن الاتجاهات ناتجة عن التعلم وتتكون من خلال الإعلانات وخبرات الآخرين أو الخبرة 
EE‏ 
SENN‏ 

نجد 2 معظم الأوقات إن هناك نوع من الثبات 2 السلوك الذى تمكسه الاتجاهات ومعنى الثبات 
ها آنا إا ترقا إخدى الا فتخاصن الى يوجد لديه تفيل الاعات الألماتة إن يشترى سيارة مازكة 
ألمانية »> ولكن من المهم إن نلاحظ آنه 2 حال عدم توفر القدرة على شراء مثل هذه السيارة سيلجاً هذا 
E ET E OA TP O O‏ 
ثبات السلوك آي يقف عائقا ما بين السلوك الفعلى والتفضيل. ولا يعنى ذلك تغير الاتجاه نحو الصناعة 
الآلمانية. 
٣‏ - قد لا يتناسق السلوك مع الاتجاهات : 

هذ اا يمى آنا نحمل تفضيلا لاركة ية وكا فد لا تشترى هذه الماركة ك طروت معينة. 
فن ما فا إا كفا كل إن انر مها خن اسان ركان لدا ن شرا ت رهب هدح حه 


2 المحل التجارى الذى قصدناهہ اشترینا معجون آستان آخر. 


hr 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
نماذج الانجاهات واستخداماتها في بجوث التسويق 
سنتحدت 2 هذا السياق عن نموذجين رثيسبن لتفسير مكونات الاتجاهات عند الأفراد وهما 
نموذج البعد الثلاثى والاتجاه نحو صفات معينة 2 المنتج. 
أولا : نموذج البعد الثلاثى : 
استناداً لذا النموذج فإن الاتجاهات تتكون من ثلاثة أبعاد رئيسية هي : 

.١‏ البعد الإدراكي : وهذا بعد عقلي »يتكون من خلال مختلف وسائل التعلم كالخبرة والإعلان 
والأشخاص. 

. البعد الشعورى : وهي المشاعر التي يحملها تجاه ماركة معينة آو هى مدى تفضيل آو عدم 
تفضيل ماركة معينة »بمعنى آنها التقييم الشامل للماركة ويعتبر العامل الأساسى لتكوين 
الاتجاهات. 

۳. البعد الإرادي أو السلوكي : ونقصد به هنا النية ب2 السلوك الشرائي 

تطبيقات الدراسات التسويقية على نموذج البعد الثلاثٹى 
من خلال هذا النموذج تقوم معظم الدراسات التسويقية للاتجاهات والتى تحاول إن توظف الأبعاد 
الثلاثة مجتمعة لقياس الاتجاهات عند المستهلك نحو ماركة معينة. 
على سبيل المثال : يمكن لنا استخدام هذا النموذج 4 بناء الاستبيانات على الشكل التالي: 
مثال : إذا آردنا قياس الاتجاهات نحو ماركة معينة من معجون الأسنان ولنفترض آنها 4 فإننا نقوم بوضع 
السؤال التالي 2 الاستبيان لقياس البعد الإدراكي. 


السؤال : مقارنة مع باقي الماركات التجارية من معجون الأسنان فإن ماركة 4۸ من معجون الأسنان تعتبر. 


ممتازة ۱ ۲ ۳ ٤‏ 0 1 ۷ سيئة 
ا E U EG bS E‏ 
معجب بها ۱ ۲ ۳ غ 0 1 ۷ غير معجب بها 


کا 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 

تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
بعد إن قمت باستعمال معجون الأسنان من هذه الماركة ضع علامة × ك المربع الذى يعبر عن شعورك بعد 
إستعماله : 
بشڪل بشڪل متوسط لم آشعر بذلك 
ڪبير 
۱ - شعرت بنظارة آسنانی 
۲ - شعرت بصحة أآسنانى 
۲۳ - شعرت بانتعاش 
٤‏ - شعرت بنظافة أسنانى 
۵ < شعرت بمظهر جید 
النموذج الثانى للاتجاهات : 
الاتجاه نحو مواصفات معينة 2 المنتج أو الماركة : - 

من خلال هذا النموذج نستطيع فهم اتجاهات المستهلك نحو ماركة سلعية معينة بناء على تقييمه 

لأهمية المزايا الموجودة 2 تلك الماركة وذلك يعتمد على إعتقاده بالفوائد والأهمية النسبية لكل ميزة 2 


السلعة. 

ا و او م ل اا هد ال رد لی ك مره رة ار ف الا هة 
التجارية مقارنة مع مثيلاتها 2 السوق وإمكانية حذف آو تعديل آو إضافة آي مواصفات جديدة حسب 
درجة أهميتها للمستهلك. 
تطبيقات الدراسات التسويقية على نموذج الاتجاه نحو المواصفات : 
عند استخدام هذا النموذج ب4 الدراسات التسويقية نركز على ثلاثة آبعاد رئيسية هي : 

.١‏ مواصفات للسلعة. 
SAE ETS‏ 
ادات سل ااافا 

وسنحاول من خلال التطبيق التالي قياس الاتجاه حول ماركة معينة من معجون الأسنان ۸. 
ألا الو اقات +> 

نقوم بتحديد جميع المواصفات الموجودة 2 السلعة : 


E 


۲ سوق 


سلوك المشترين 


الوحدة الثالثة 


العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 


فاا + نفو ا فوا ون خان الاعها فن اهم اله لكل باد ودنك رت اة من( 


یرما 0 مھ جا 2 د وقد فکو نآ ا دی ا ات کک ی > 


١‏ ,الفعالية 
. الطعم 
. الرائحة 

.٤‏ اللون 
الس 


من خلال ما تقدم نلاحظ إن آأكبر آهمية كانت علامة ۷/۷ للفاعلية والرائحة ثم احتل الطعم 
الدرجة الثانية من حيث الأهمية بعلامة ۷/٥‏ ثم السعر ۷/٤‏ ثم وجدنا آهمية قليلة بالنسبة للون. 


علامة (۷) تعني ممتاز وعلامة )١(‏ تعني سيئ جدا. 
وبناء على ذلك نستطيع وضع السؤال التالى إليك المارحات المنافسة لاركة ۸ كيف تعطى ڪل 
A E N E‏ ا کل وار که 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
قد تكون نتائج السؤال كما هي موضحة أعلاه : 
.١‏ سنجد إن ماركة ( تعادل ماركة A‏ من حيث الفاعلية وأن ماركة ۸ تفوق فاعليتها ماركة 
.C,B‏ 
1. سنجد إن ماركة ۸ أقل من ماركة 2 من حيث الطعم ومتعادلة مع ماركة 8. 
والآن نقوم بتحديد معتقدات المستهلكين باستخدام المعادلة التالية : 
إتجاهات المستهلكين نحو ماركة4-= مجموع حاصل ضرب المعتقدات × أهمية المواضة. 
يعني نأخذ من الخطوة الثانية مستوى الأهمية ومن الخطوة الثالثة العلامة لنفس الميزة. 
x ۷  ةيلعافلا .١‏ ۷= 44 
. الطعم 0 x‏ 0= ۲0 


. الرائحة ۷ ک 0 = 0 
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=۳ x ۲ اللون‎ .٤ 
1= ٤ × ٤ الشعر‎ 8 

وينتج إن الاتجاهات نحو الماركة ۸ = 

IYI=11+1+ To + Yo + £۹ 

تحسب الاتجاهات للماركة 8 بنفس الطريقة فينتج 

(1X £) + (t x TY) + (YT * V) + (0 * 0) + (£ * V) 
1= YE +A + Y1 + Y0 + ۸ = 

آى إن الاتجاهات نحو ماركة A۸‏ أعلى من الاتجاهات نحو الماركة 8. 

س : - حاول قياس الاتجاهات نحو الماركة € » ( وقارنها مع الماركة ۸. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
كيفية تغيير الاتجاهات أو تعديلها نحو الماركة التجارية 
الخلول الوه لذ را كن اها وو اح او كر عن الامور اة وف اقح الذراسات 
التي نجريها. 
| - تحسين المواصفات الحالية للمنتج. 
۲ - إضافة مزايا جديدة للمنتج بحيث نلفت انتباه المستهلك إلى منافع جديدة. 
٣‏ - تكثيف الحملات الإعلانية لتحسين المعتقدات حول المنتج أو تغييرها. 
؛ - استخدام آدوات تنشيط المبيعات لتخفيف أثر السعر على التفضيل. 
ه - لفت انتباه المستهلك إلى مزايا قد تكون غيرذا أهمية بالنسبة إليه. 
١‏ - تغيير الاتجاهات حول منتجات المنافسين من خلال إبراز مواصفات ب الماركة تفوق 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسویق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
أسئلة وتمارين الجزء الأول 
نمارين الشخصية 
.١‏ ما هي الشخصية كيف تصنف أنواع الشخصية؟ 
1. حلل شخصية عميلك؟ وكيف تتعامل معه 2 الحالات التالية؟ 
أ -إفرض آنك تعمل ب2 محل لبيع آجهزة الحاسب » وهنالك عميل دائما يسأل عن ماهو جديد 
ا ا 
ا کین کد مخ له را فن م وات عات ات واكك وجوت ايه ردد د ا اة 
القرار»وسآلك عن مدى بيع هذا المنتج 2 السوق. وآخبرك عن تجربة صديق له 2 استخدام السلعة؟ 
ج - إحدى المستهلكين وجدت عنده معلومات وافية عن الجهاز»وآبدى رآيه الشخصي عن المواصفات 
الفضة؟ 
د - إحدى المستهلكين عرضت عليه عدة منتجات جديدة»لكنه صر على منتج قديم لماركة 
کردا سا 


ال“ غیا عن A‏ ۰« ية 
عند بيع السلع التالية فآي تخيل يحمل الإنسان: 
- أثاث منزلى 2 إحدى الأسواق الراقية. 
> عطور وملابس. 
ج آدوات مطبخ 
نارين التعلم 
.١‏ هل تقوم بتعليم المستهلك دفعة واحدة آم على دفعات 2 الحالات التالية: 
آ -ترغب من العميل إن يشتري مباشرة كاميرة فيديو جديدة 4 السوق. 
1. لماذا تقوم الشركات العالمية مثل 6[ بتوسيع خطوط الإنتاج تحت نفس الاسم 
التجارى.(ثلاجات » تلفزيونات» مكيفات)؟ 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 

تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 

". هل تلاحظ آنك عندما تريد إن تقول مناديل ورقية فانك تقول (كلينكس) »أو عندما تريد 
ول موو غ 0 ف وکود وکات ا م ت ات 
اسم الماركة على السلعة 3 لماذا 5. 


ثمارين الإدراك 
. على فرض آنك آردت تقليل حجم العبوة »كيف تقوم بذلك دون ملاحظة المستهلك؟ 
. على فرض آنك آردت عمل تخفيضات على الأسعار للملابس» كيف تكون ملفتا للمستهلك؟ 
. كيف تجمل الانطباعات الأولية للعميل إيجابية نحو السلعة؟ 
“. كيف تمنع التسرع السلبي 2 الحكم على السلعة التي تبيعها؟ 
*. كيف تزيد من الجودة المدركة أ - للسيارات ب - السلع الإستهلاكية؟ 


يقوم الطلاب باختيار إحدى المنتجات »ثم يقومون بقياس الاتجاهات لہذة السلعة من خلال الطريقة 
التي شرحناها ثم يقترح الطلاب »كيفية تعديل أو تعزيز هذه الاتجاهات. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 


تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
الجزءالثانى 
العوامل الخارجية 
الجدارة المراد تجقيقها: 


أن يتعامل بكفاءة مع العوامل الخارجية المؤثرة بالسلوك الشرائي. 
عدد ساعات التدريب )١(‏ ساعة واحدة 
مقدمة 
لقد تحدت الجزء الأول من هذه الوحدة عن العوامل الداخلية المؤثرة 2 السلوك الشرائي »وهي شخصية 

المستهلك »الاتجاهات ٬التعلم»‏ الإدراك »وسنحاول 2 هذا الجز ء تحديد العوامل الخارجية المؤثرة على 
السلوك الشرائي وهي »دور الأسرة »الثقافة › الجماعات المرجعية» الضروف الاقتصادية : 
ستتمكن بعد إتمام هذا الجزء من 

.١‏ تحديد العوامل الخارجية المؤثرة 2 السلوك الشرائي. 

. فهم آثر هذه العوامل على السلوك الشرائي للمستهلك. 

العوامل الثقافية 

الثقافة هى ذلك التركيب المكون من المعارف › المعتقدات › التقاليد والتشريعات › القيم 
الأخلاقية التي تؤثر وتشكل المجتمعات وتميزها عن غيرها والتى تؤثر على طبيعة الأنماط السلوكية 
للأفراد فيها. 

لقد من الله سبحانه وتعالى علينا بتعاليم الدين الإسلامي السمحة والذى هو مصدر تقافتنا » وك 
طبيعة اللباس » والغذاء الذى نشتريه خير وصلاح لأبداننا وأخلافنا. 

ا وا و و و کی و ر 
2 معظم قراراتنا الشرائية. 

وقد نظم ديننا الإسلامي الحنيف التعاملات داخل أفراد المجتمع الإسلامي مما جعل هناك ضوابط 
اجتماعية وآخلاقية لاى سلوك شرائي نقوم به 
الأسرة وتأث رها في السلوك الشرائي 

تتصف مجتمعاتنا الإسلامية والعربية بتماسك كبير 2 الروابط الأسرية أكثر من أي مجتمع آخر 
بحمد الله وفى ذلك أثر صحي ب2 طريقة التربية والتنشئة التي يشب عليها الإنسان 2 مجتمعاتنا من حيث 
الدين والقيم والأخلاق التي تشكل شخصيته › واستجابته لآي منبه يكون ضمن الضوابط الأسرية 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 

تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
والأخلاقية التي تربى عليها. ولذلك تلعب الأسرة دوراً أكثر آهمية من باقي المجتمعات ب4 تحديد السلوك 
الشرائي للمستهلك والتي تعتبر الركن الأساسى 4 تكوين المجتمع. 

تأثبر الأسرة في السلوك الشرائي 

يقوم الأفراد داخل الأسرة الواحدة بعدد من الوظائف المختلفة ولكن مكملة وضرورية لاستمرارية 
حياة الأسرة. تبدأ من العمل وحتى الاعتناء بالمنزل وهذا بالطبع ينعكس على أدوار الشراء التي يقوم بها 
كل شخص ئ داخل الأسرة كما سيأتي شرحه عند الحديث عن آدوار الشراء من المؤثرين ثم المقررين 
اف السا وا مالا لا ین لنا من إن نأخذ تآثير الزوجة والأطفال 2 السلوك الشرائي للأسرة. 

- : التأثيرالمتبادل داخل الأسرة للزوج والزوجة‎ .١ 

تأخذ المشورة حيزا بين الزوج والزوجة عند اتخاذ القرار الشرائي إلا ننا قد نجد 4 غالب الأحيان 
إن كلا منهما يحاول التآثير بأقصى درجة ممكنة عند الميل لسلعة آولماركة آولمنتج آو خدمة » فقد نجد 
غ می اال کدف کے کات اتر خرن د اتاد ا ف او کون ا دو کو 
البرنامج الذى سوف يتم مشاهدته ب2 شاشة التلفاز. 

ك غالب الأحيان قد نجد إن الزوج هو المؤثر الأكبر 2 بعض القرارات الشرائية الهامة مثل 
المسكن آو السيارة لأنه هو الممول للقرار الشرائي. أما الزوجه فيكون لہا التآثير الأكبر 4 بعض السلع 
الأستهلاكية والميسرة. 

رف کرو تاف الف رف ا ف عه هرا تكن من ا د وات ا ل نه ت ر الاك 
وما تجدر الأشارة إليه هنا؛ أنه مع زيادة عدد النساء العاملات فقد زاد مستوى تأثير الزوجة 2 القرار 
الشرائي كونها آصبحت تشترك ك تمويل دفع ثمن السلع التي سيتم اختيارها. 
ثانياً : تأثير الأطفال ب القرار الشرائي : 

يختلف تأثير الأطفال من آسره إلى آخرى › وبمستوى الأعمار لهؤلاء وطبيعة السلعة فتجد على 
| کک وکو ری کو کر ر کو و وات ا ن 
الرحلات » أو غرف نوم الأطفال » أو آجهزة الكمبيوتر من ناحية آخرى فإن الأطفال ذوي السن الأصغر 
يؤثرون 2 قرارات شراء السلع الاستهلاحية مثل الشوكولاته والألعاب آو نوع معبن من الغذاء. 

ومن الجدير ذكره إن تأآثير الأطفال يأتي ب4 مختلف مراحل القرار الشرائي من طرح الفكرة 
ولغاية الشراء وخاصة لبعض من الماركات التجارية التي يلعبون فيها دور المستخدم مثل أجهزة الڪمبيوتر 
أو بعض معاجين الأسنان أو سلع استهلاكية أخرى. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
الجماعات المرجعية 
يمكن تعريفها : هي آي شخص آو جماعة يمكن إن تشكل نقطة مقارنة عند الفرد ‏ تڪوين 
اتجاهات آو قيم سلوكية معينة. ومن وجهة نظر تسويقية فإن الجماعات المرجعية تشكل هيكلا 
أو مرجعا للأفراد 2 قراراتهم الشرائية. 
ويتم تصنيف الجماعات المرجعية إلى صنفين رثيسين : 
الأول : جماعات مرجعية معيارية. وهنا نتحدث عن الأسرة بالنسبة للطفل والتى تمده بجوهر ومبادئ وقيم 
السلوك التي يتبعها. 
الثاني : جماعات مرجعية مقارنة وهي جماعات تؤثر من خلال مقارنة الفرد لتصرفات هذه الجماعات 
وآخذ آأكثر السلوكيات تفضيلا بالنسبة لديه مثل زملاء العمل »› الجيران جماعات التسوق 
والمشاهير. 
ما هى العوامل التي تحدد مدى تأثير الجماعات المرجعية : 
أ- المعرفة والتجربة بمنتج أو خدمة وحجم المعلومات المتوفرة عنه يقلل من حجم تآثير 
الجماعات المرجعية. 
- الثقة والمصداقية : نعتمد 4 كثير من الأحيان على الأشخاص الذين نثق بهم بدرجة 
كبيرة ومصداقيتهم عالية لأخذ مشورتهم 2 القرار الشرائي لشعورنا بمدى المسئولية التي 
يتحملونها مع توجيهنا 4 إتخاذ هذا القرار الشرائي. 
-٣‏ طبيعة وخصوصية السلعة : كلما كانت السلعة مرئية للآخرين مثل السيارة › الآثاث › 
ا كا كان قران ما ع أن ا خرن > اما الاح دات الخو هة اة 
فيكون القرار أقل تأثرا 4 رآي الآخرين. 
ما هو تأثير الجماعات المرجعية : 
-١‏ الإخبار عن سلعة أو ماركة معينة. 
1- تزويد الأشخاص بفرصة مقارنة أفكاره مع اتجاهات الآخرين. 
"- التأثير بالأشخاص لتبني اتجاهات أو سلوكيات تتوافق مع اتجاهات الآخرين. 
“- تأكيد صحة القرار الذى يتخذه المستهلك. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 
تسویق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
کے 
الطبقة الاجتماعية 
هي تلك المجموعة من الأفراد التي لديها نسبياً نفس القيم » الثقافة»المستوى التعليمي»› 
اک ایو 0 ا م اا وا ا و کل ت 
ما ت هة عن خرن فرتر ج السارف اشوا ن ف 
-١‏ معدل الإنفاق عالي عند الطبقة العليا بينما يميل آفراد الطبقة الوسطى والدنيا إلى الادخار. 
- يتسوق أعضاء الطبقة العليا عادة 2 الأوقات التي يكون بها ضغط قليل ب4 السوق»بينما 
يميل باقي أفراد الطبقات لإستغلال مواسم خقض الأسعار 
-٣‏ مصادر المعلومات للطبقة العليا قد تكون من المجلات المتخصصة »والموثوقة»وأفراد آخرين 
من نفس الطبقة الاجتماعية » وتميل باقي الطبقات لاستمداد المعلومات من الإعلانات 
الشار اقرف 
-٤‏ آماكن التسوق للطبقة العليا عادة تكون ب المناطق الراقية والمحلات ذات الاسم التجاري 
اك 


. بين أثر الأولاد على القرار الشرائي للأسرة‎ -١ 
على ماذا يعتمد حجم تأثير الجماعات المرجعية.‎ -1 
كيف يكون للطبقة الاجتماعية دور 2 اختلاف السلوك الشرائى.‎ -٣ 


E 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 


تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 


الجزءالثالث 
أدوار الشراء في سوق المستهلك النهائي 
ا 


0 تعريف آدوار الشراء . 
-١‏ معرفه كيفية اختلاف الأآدوار باختلاف المنتجات. 


- ©0 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 


تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 


ڪڪ ج ج ڪڪ 


أدوار الشراء في سوق المستهلك 


و الذي د الق را ر اترا ون همف هة القرا ر ف قى الى راء الى وال كرت 
لابنه »> لڪن من هو الذي قرر هذه الماركة الأب أو الابن ؟ 
فد تتت عن مال ا ر زهو هرا سكو نراغ هن مساق الشل فد تكو اروج راء هذا 
ارق وکن قد نزن الزوہة هی هن فرزت آی سارك تجار جب راوها 
دعنا نفكر الآن بشيء أكثر أهمية و أعلى سعرأ ولنقل على سبيل المثال: سيارة! 
کل راد افا فد لعو و ى 
ا ورد ر ع ا 
أ - البادئون 
وهم الذين يطرحون ويقترحون الفكرة ب4 البداية فقد يقول الابن للأب آنه بحاجة إلى جهاز كمبيوتر أو 
E A a‏ ن ا ال" 
السيارة' 
ب - المؤثرون 
اف بو ن ان و و کی فوا ری 
مثال : قد يناقش الأب مع أصدقائه 2 العمل فكرة الأولاد بشراء جهاز كمبيوتر وينصحونه بآي مارڪة 
وكذلك قد يختلف مدى ومستوى التآثير حسب طبيعة السلعة وخصائصها » وغالباً ما يكون الأثر 
الأكبرلممول قرار الشراء . 
ج -متخذ القرار 
هو الشخص صاحب القرار النهائي 2 الشراء. ماذا يشتري » وأي ماركة» وعلى مستوى الأسرة 
شام ازو م ازوج هدا القرار 
وق تكون الزوة هي فاحبة القرار فالش رخفي فاا افعايق فان الأب هو ضاي رار اشرات وف 
يكون الابن هو الذي يحدد الماركة من نوع آجهزة الڪمبيوتر التي يود شراؤها . 
د - المشتري 
هنا من يقوم بالدفع لشراء السلع أو الخدمات وبك معظم الأحيان نجد إن الأب هو المعني بالدفع 
اول على ا و د غ اوو ان أك ر و مر فة لرن اى هة ااي 
وقد لا تكون إاحدى المت دفن اسل مراد راوها 


ا 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثالثة 


تسويق سلوك المشترين العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 
ر | لمستخدم 
الاستهلاكحية. 
ملاحظة هامة: 


E A EES E a‏ کک کو و 

دور من آدوار الشراء »وقد تكون الزوجة هي البادئة بمرض الفكرة »والمستخدمة للسلعة» وقد 

تكون علاوة على ذلك هي المشترية للسلعة » ونقيس على ذلك آمثظة كثيرة »لكن آهم عامل يهمنا 
من هو المؤثر الحقيقي 2 قرار الشراء. 


ا کک ی که اد ا ا ر و وم راو اتا 
والمشتري» والمستخدم . 


مساحيق الغسيل 
ا اا 


مدينة الآلعاب الترفيهية . 


-١‏ 2 معظم إعلانات مساحيق الغسيل نرى إن التركيز على جانب ربة الأسرة لماذا؟ 
1- لماذا تركز بعض الشركات على منتجاتها على استخدام أدوات تنشيط المبيعات مثل لعب 
الأطفال داخل عبوات الشوكولاته أو أكياس البطاطا . 


2 


سلوك المشترين 
مراحل اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك 


مراحل اتخاذ القرارالشراني لدى المستهلك 


التخصص ۲ سوق الوحدةالرابعة 


تسويق سلوك المشترين مراحل اتخاذ القرارالشرائي لدى المستهلك 
مقدمة 


إن من أهم جوانب دراسة السلوك الشرائي هو تحليل وفهم آلية وخطوات اتخاذ قرار الشراء » وتنبع 
أهمية هذا الفهم 2 مجال التسويق حتى نكون قادرين على تتبع جميع الأنشطة التي يقوم بها المستهلك 
»والتاثير 4 كل خطوة من خطوات الشراء لكسب وتوجيه المستهلك نحو الماركات والمنتجات السلعية 
التي نبيعهامن خلال توجيه المزيج التسويقي الملائم لكل مرحلة لتنتهي بالمستهلك إلى اتخاذ قراره 
الشرائي نحو ماركتنا التجارية . وتجدر الإشارة هنا إلىأن هذه المراحل أو الخطوات قد تختلف من سلعة 
لآخرى و حسب درجة تعقيدها أو المخاطرة المدركة لدى المستهلك 4 شرائها . 

2 هذا الفصل سنبحث 2 الخطوات المختلفة التي يقوم بها المستهلك النهائي 2 اتخاذ قراره 
الشرائي» أما المستهلك الصناعي فسنبحث مراحل قراره الشرائي 2 الوحدة السادسة التي نتحدث فيها 
عن سلوك المشتري الصناعي . 
الأهداف 
عند الاإنتهاء من هذه الوحدة ستڪون قادرا غل ج 

أ. معرفة كيفية وآلية اتخاذ قرار الشراء 

". تحليل العوامل المؤثرة بكل خطوة 

". كيفية التأثير ب كل مرحلة من خلال الجهود التسويقية 

“. دور مندوب البيع 2 الاتصال من خلال تمييز الأنواع المختلفة للمستهلكين 
والقدرة على التعامل معهم. 


خطوات الشراء لدى المستهلك النهائي 

هل تذكر كم آنفقت من الوقت وأنت تبحث عن سيارة »هل تلاحظ إن كثيراً من الناس يذهب إلى 
E E E E ER E A‏ 
اتر من القاتمة الى كددها مسبقاء وسيب هذه الزيارة للسوق هو قاذ بعضن المواد التموينية لدية .إن 
NAA a SN CE e ERE‏ 
ولكن لحاجة آخرى . 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالرابعة 
تسویق سلوك المشترين مراحل اتخاذ القرارالشرائي لدى المستهلك 
کے 
2 كل الحالات تختلف طريقة الشراء ومراحل الشراء ولكن سنفترض عدة خطوات للشراء 
نتكلم عنها 4 هذه الوحدة بالنسبة لمعظم السلع والخدمات التي نشتريها ءتبدآ من وجود حاجة» ومن ثم 
البحث عن المعلومات» ومن ثم تقييم البدائل »فاتخاذ قرار الشراء» وبعد ذلك تحليل السلوك بعد عملية 
الشراء . 


الخطوة الأولى - وجود حاجة أو مشكلة 
هنا الانطلاقة تبدآ من وجود حاجات أو مشاكل يواجهها المستهلك وهذه الحاجات قد يتم حفزها 
إما من قبل منبهات داخلية كالشعور بالجوع أو العطش أو التعب »أو منبهات خارجية مثل الإعلانات 
RAG E E A E a O aa‏ 
أو قد تكون بفعل تأثيرالزملاء 4 العمل ففي بعض الأحيان قد ترى إن صديقك قد اشترى سيارة حديثة» 
وقد يحرك ذلك شعورك بضرورة وجود سيارة مريحة وحديثة› قليلة الأعطال . أو قد تظهر الحاجة للشراء 
ات ا 
. نفاد المخزون من المواد الأساسية . 
1. عدم الرضا عن آداء المنتج الحالي »ولذا يتوجه لتغييره. 
. زيادة الدخل. 
اجات یدولم نکن موود سایق 
°. فرصة للحصول على منتجات جديدة. 
اتات سل بز ان شر اة غرى قفا المجل باج لرا ريدن الا رط هار 
الحاسب يحتاج لشراء برامج جديدة. 


المضامين التسويقية 
يجب أن نعرف كمسوقين هذه الحاجات »وتحليل ماهي الظروق التي تساعد 2 حفز بعض 
الحاجات الداخلية للمستهلك »ومن ثم تطوير خطة واستراتيجية تسويقية وإعلانية تركز على منبهات 
تعمل على توجيه حاجات المستهلك نحو الماركات التجارية . 
مثال: قد تكون طريقة العرض لمحل ملابس أو الواجهة لأحد المطاعم أحد العوامل التي تحفز وتشجع 
الحاجة عند المستهلك .( تذكر ما قلناهعن الدوافع 2 الوحدة الثانية) 
ES‏ 


التخصص ۲ سوق الوحدة الرابعة 
تسويق سلوك المشترين مراحل اتخاذ القرارالشرائي لدى المستهلك 


کک کک ي 


الخطوة الثانية -البجث عن المعلومات 
إن بحت مهلك شن المخلوسات لدف إلى تقل الخطورة من قران الفرا قبع ١‏ برشن 

المستهلك للمنبهات الحسية سواء داخلية أو خارجية يبدا بعملية البحث عن المعلومات أو قد يتعرض لہا من 

خلال وسائل الإعلان .وهنا يجب إن نميز بين مستويين من البحث عن المعلومات : 

المستوى الأول: يتعرض اختياريا معلومات حول المنتج أو السلعة من مصادر الإعلانات»والاختيار هنا يكون 
ن ر هاف ك درن لبه د وا عو ت خرن هة م ي 
الشراء.فمثلاإذا كنا نود شراء سيارة فقد نكون آكثر أهتماما بالإعلانات التي تتعلق 
بالسيارات. 

المستوى الثاني: يقوم هو بالبحث عن المعلومات المطبوعةء والقراءة حول المنتج من الكاتلوجات ويتصل 
بأصدقائه ويزور المحلات التجارية . 

أما مصادر المعلومات 

E E EE OIE 

RR E E ERE‏ ا ال ر ارک 

A SETS GSE ED 

aS AOC E a ak 


يختلف تأثير المصادر المتنوعة للمعلومات على القرار الشرائي للمستهلك من خلال بعدين : 

البعد الأول : صفات المستهلك الشخصية ويتم تحليلها من خلال المؤثرات الشخصية على قرار الشراء مثل 
التعلم » الشخصية» الاتجاهات ومدى تأثره 2 قراره بالمحيط من حوله مثل تأثير العائلة والبيئة 
المحيطة على قراره الشرائي . 

البعد الثاني : مواصفات المنتج وهنا يجب أن يركز على المواصفات الأكثر أهمية بالنسبة إليهء وبالتالي 
تعمل على ف ج الضادر لواف و اترائل الإ غاد فة حرل هة ألا هات 
مستوى البحث عن المعلومات وطبيعة السلعة 

ف مو ا نا اواد ا خف طف اة فد اسح الو مدن 

السلع الاستهلاكية العادية)» ويمكن شراؤها متى ما توفرت وليس عندالمستهلك الاستعداد 


0۰ 


التخصص ۲ سوق الوحدةالرابعة 
تسویق سلوك المشترين مراحل اتخاذ القرارالشرائي لدى المستهلك 
کے 

للبحث عن الماركة 4 مكان آخر إذا لم تكن موجودة ب المتجر.» لذا يجب التركيز على عملية 
توزيع مكتفة. آماالسلع الخاصة ( والتي تغرف بماركة تجارية معينة مثل السيارات »الأحذية 
الرياضية أو الملابس) يكون التفضيل لماركة معينة ومستعد إن يبحث عنها ب4 السوق.وآخيرا سلع 
التسوق( مثل الأثاث »الملابس »السيارات المستعملة ) فيقوم المستهلك ببحث مكثف عن الأسعار 
والجودة »والشكل. 


EN 
المدف الأول : أن نجعل ماركننا التجارية معروفة للمستهلك وننقلها من مستوى ماركة متاحة ج السوق‎ 
إلى ماركة معروفة »من خلال مضاعفة الجهود الإعلانية.‎ 
المدف الثاني: هو إن تجعل ماركتنا التجارية تقع ضمن الماركات التي ممكن أن يختارها المستهلك »من‎ 
خلال التأكيد على المواصفات المهمة التي يريدها المستهلك 2 السلعة.‎ 
البدف الثالت:: التركيز على ضقات أكثر أهمية من انتج بالنشبة للمشتهلك وبالتالي جل اماركة هي‎ 
قرار الاختيار من قبل المستهلك»مع إختيار المزيج المناسب من ترويج المبيعات»مثل الخصومات على‎ 
لافار والروطن ارو نة‎ 
طريقة عرض المعلومات‎ 
بارت جج اللات لادم رحبو لهاك تل والورسيا اة لمر هدم ارماك ج‎ 
السلعة فكلما زادت الدرجة ب4 تعقيد السلع من حيث خصائصها »نركز على رسالة إعلانية مفصلة‎ 
کو کو ی کے وکو و ف ورال کے اال یل مل د‎ 
المعلومات مثل الكاتلوجات » ورجال البيع» وقد يتعدى ذلك إلى استخدام شبكة الانترنت للباحثين عن‎ 
. المعلومات‎ 
إن المهمة التي تقع علينا كمسوقين هي معرفة الهدف من المعلومة التي نريد تقديمها للمستهلك›‎ 
› ففي بعض الأحيان قد تكون مجرد إخبار المستهلك عن وجود السلعة وبناء إدراك لديه حول هذه السلعة‎ 
. وقد نحتاج ب4 أحيان أخرى إلى رسالة أكثر إقناعا وتأثيرا‎ 


- °۱ - 


التخصص ۲ سوق الوحدة الرابعة 
تسویق سلوك المشترين مراحل اتخاذ القرارالشرائي لدى المستهلك 
کے 
الخطوة الثالثة - تقييم البدائل 
بعد عملية جمع المعلومات عن السلعة يحدد المستهلك آي الماركات التجارية التي تقع ضمن 
بو هآ آ و ع ات ال برج هافن ةحارل ر د ات ان 
مجموعة من الخصائص والصفات 2 المنتج . 
مثال : ما هي الخصائص التي قد يراها المستهلك 2 السلع التالية والتي قد تلبي منفعة معينة لديه . 
أ - السيارة :قد تكون السرعة › الحجم › القوة . 
ب - المطعم : نوعية الطعام » النظافة › الموقع . 
ج - البنك :الخدمات المقدمة › الموقع . 
د - معجون الأسنان : اللون» الرائحة › الفاعلية . 
كما رأينا من الأمثلة السابقة فإن خصائص المنتج متنوعة وهي كذلك تختلف 2 أهميتها النسبية 
للمستهلك »فقد يفضل المستهلك الفاعلية 4 معجون الأسنان » ومستهلك قد يفضل عامل السرعة 2 
السيارة »> وهكذا نرى أن كل شخص يختلف 2 تقييم الخصائص المختلفة 4 المنتجات أو الماركات 
كل حسب المنفعة التي تحققها هذه الخاصية من وجهة نظره. فكتير من الأحيان عندما نهتم بالسرعة 
نركز ب4 البحث عن السيارات التي تحقق هذه الميزة» وبذا قام المسوقون ببناء ما يعرف بالتخيل عن 
ا لماركة » وهو عملية ربط اسم الماركة التجارية بإحدى الخصائص البارزة فيها مثل مرسيدس آو 
BMW‏ أو فولفو» أو كرايسلر» فكل ماركة من هذه السيارات يحمل تخيلا عن آحد الخصائص سواء 
أكانت السرعة أو الفخامة أو الأمان . 
إن عملية تقييم البدائل مرتكزة على المنفعة التي يحققها المستهلك من إحدى المزاياء وبالتالي فإن 
الوزن لہذه الميزة من وجهة نظر المستهلك هو آساسي »لتفضيل ماركة تجارية على آخرى والتي قد تحمل 
مزايا ذات أهمية للمستهلك . 


إن التحدي الحقيقي أمام المسوق هو عندما تتقارب المزايا بين كل الماركات» فهو الآن أمام مهمة 
تمييز ماركته التجارية عن منافضساتها وذلك قد يكون بأحد الطرق التالية : 
-١‏ مراقبة التفيير 2 حاجات المستهلك وبالتالي اعادة تصميم السلعة بحيث تحمل مزايا تشبع هذه 
الحاجات المتغيرة . 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الرابعة 
تسویق سلوك المشترين مراحل اتخاذ القرارالشرائي لدى المستهلك 
کے 
- جذب انتباه المستهلك أكثر إلى اسم الماركة »بل ومحاولة تغيير الاتجاهات التي يحملها المستهلك عن 
ماركة معينة » فقد يعتقد المستهلك خطاً أن الماركات الأخرى أكثر جودة من ماركننا . 
- قد يكون هنالك مزايا جيدة ب2 المنتج لكن لم يعرفها المستهلك › وبالتالي مهمة المسوق إقناع 
المستهلك بالمزايا الأخرى غيرالموجودة 2 الماركات المناضسة . 


الخطوة الرابعة -قرارالشراء 

ونعني هنا لحظة الشراء »وهذه المرحلة تعتبر المرحلة الحاسمة من المراحل السابقةء وتعتبر اللحظة 
ا وة يد افر ا ن قر اتر هو ا ن عد رامل اة رار كرون مج ها 
- قرار حول اختيار اسم ماركة معينة للسلعة المطلوبة . 
کا اا 
ا ان السو 
TEE‏ 

و او فک ا ا کر ن کا 
توک ع ا رک ا درا كار اوا رفو رکز على كان مان تدرا 
استهلاحكية › وقد نركز على قرار كمية الشراء للخضراوات آو السلع الاستهلاحية » وهڪذا نجد آن 
المحدد الأول لطبيعة القرار هو طبيعة السلعة. 

فا معد عا الت نطو ان ا ار غ ون که اتا كرا ار وف کون هذا 

اترك اع كل تجو اد اا كوا اا ر اه را و م و 
ا اک ری ا ا ا ا ل ا کی کول ع ج امات 
وال 


هنالك عاملان رئیسیان : 
الال الأرل الخدد قزار اقرا 
اتجاهات الأشخاص حولنا عن الماركة التي وضعناها ضمن تفضيلاتنا وخاصة تلك التي تم 
الوصول إليها بعد عملية البحث والتقييم طبعا نقصد بالأشخاص حولنا هم الذين لم آثر مباشر على 
عملية اتخاذ القرار مثل الأب 2 الأسرة أو الأم أو البيئة الاجتماعية أو الأصدقاء . 
o‏ 


التخصص ۲ سوق الوحدةالرابعة 
تسویق سلوك المشترين مراحل اتخاذ القرارالشرائي لدى المستهلك 

کے 

تأثيرهذا العامل نسبي على المستهلك ويتوفف على آمرین : 
الأمر الأول _: مدى استجابتنا لرأي الأشخاص المحيطين فيناء قد تكون الثقة العالية بالنفس عامل مهم ك 
الاعتماد على أنفسنا آأكثر من غيرنا ج اتخاذ القرار الشرائي› وبالتالي تقليل آي آثر سواء ڪانت 
الاتجاهات سلبية آم إيجابية نحو ماركة معينة . 

2 هذا المجال نتكلم عن المبتكرون وهم الفئات من الأشخاص الذين يتبعون الاختراعات الحديثة 
التي لم يجربها إحدى قبلهم معتمدين على قناعتهم بتجريب هذا الاختراع التكنولوجي . 


الأمر الثاني : طبيعة الاتجاهات للناس من حولنا هل هي إيجابية بحيث ينصحونا بقرار شرائي حول سلعة 
أو ماركة معينة» أو قد تكون سلبية بمعنى اننا قد نتجنب أي انتقاد موجه من الآخرين من خلال ابتعادنا 
عن سلع معينة آو ماركات معينة. 

العامل الثاني المحدد للقرار الشرائي : 

ی فو را هة وا ك ا ور ان بكرن افر طا ا ى 
E‏ کا کر ا فة کو الا س ها بدا رفا الا 
الطارئة التي 2 بعض الأحيان تكون ذا تآثير أقوى 2 دافع الشراء . 

ومما يجدر ذكره عند الحديث عن اتخاذ قرار الشراء هو مستوى الخطورة الذي يدركه المستهلك 
عند الشراء » ومستوى الخطورة يتراوح ما بين الخسارة المادية ب4 شراء مواد ذا كلفة عالية› أو 
E E‏ ا ادت لوو كا ا ا 
2 الاعتماد على رأي الآآخرين وهنا دور المسوق 2 توفير المعلومات اللازمة التي تدعم قرار المستهلك 
الشرائي وثقته بهذا القرار . 
الخطوةالخامسة -السلوك بعد عملية الشراء 
يعني التقييم بعد الشراء وهنا نتكلم عن رضى المستهلك بعد عملية الشراء والرضى يعني الفرق 
بين ما نتوقعه وما نجده فعلياء فعلى سبيل المثال إذا دخلت مطعما كنت تتخيل انه نظيف بناءا" على 
توقعاتك وعندما دخلت وجدت مستوى النظافة متدني» فذلك يسبب عدم الرضى. 
أوعندما تشتري سيارة تتوقع منها أن تكون قوية وتفاجاً بعد اقتنائك لها بآنها كثيرة الأعطال . 
لڪن ماذا لو اشتريت جهاز كمبيوتر ثم عرفت آنه ذا سرعة اقل مما توقعت . ڪل هذه الفجوات هي 
الفرق بين الأداء الفعلي والأداء المتوقع للسلعة . 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الرابعة 

تسویق سلوك المشترين مراحل اتخاذ القرارالشرائي لدى المستهلك 
کے 

إن عدم الرضا يؤدي إلى الشعور بالإحباط لاتخاذ قرار شرائي معين › وله عواقب كثيرة . 
أ. قد يتسبب عدم الرضا 4 عدم إعادة الشراء لماركة أو سلعة . 
. قد يتسبب عدم الرضا 2 نقل كلمة سيئة عن الشركة إلى الأصدقاء أو العائلة وبالتالي التأثير 
سلبيا بآي مستهلك مرتقب . 

. قد يتسبب عدم الرضا إلى تحول المستهلك إلى المنافسين . 
المضامبن التسويقية : 
أ - حتى تحقق أعلى درجات الرضا يجب آن نحاول رفع الأداء الفعلي للسلعة بما يفوق توقعات المستهلك › 
كان نقدم كفالة صيانة لمدة عامين مع قطع الغيار › أو قد يكون هنالك إضافات على السيارة لم يڪن 
المستهلك يتوقعها » آو قد نقدم أطباقاً مجانية 4 المطعم إلى جانب الطبق الرئيسي لرفع الأداء الفعلي . 
ب - يجب على المسوق عدم المبالغة ب4 رسائله الإعلانية الموجهة للمستهلك بمواصفات السلعة » فهو بذلك 
زع الاة ن تا بوق الاد و انى فد حن اترا لولم زنكه ير هذا الحيل: 
ج - توجيه رساتل إعلانية تعزز القرار الذي اتخذه المستهلك وطمأنته من خلال المتابعة من موظفي البيع 
بأن مواصفات وخصائص الماركة التي اشتراها تفوق خصائص ومواصفات الماركات الأخرى . 


أسنلة وتمارين 
أ -متى تظهر الحاجة للشراء؟ 
ب - على ماذا يعتمد تأثير المصادر المختلفة للمعلومات؟ 
ج - ماذا يجب إن نفعل بے مرحلة جمع المعلومات؟ 
د -ماذا يجب إن نعمل 4ے مرحلة تقييم البدائل؟ 
ه - ماهي القرارات المتعلقة بالشراء. 
و - هتالك عاملان قد يغيران نية الشراء. ما هما وعلى ماذا يعتمدان؟ 


ز - إلى ماذا يؤدي عدم الرضا وكيف نقلل منة؟ 
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سلوك المشترين 
أنماط السلوك الشرائي 


أنماط السلوك الشرائى 


1 


التخصص ۲ سوق الوحدة الخامسة 
تسویق سلوك المشترين أنماط السلوك الشرائي 


الجدارة المطلوب تجقیفها ٤‏ القدرة على معالجة أنماط الشراء. 


الوقت المحدد للتدريب ( ساعتان ) 
مقدمة 

ا اسلو تادان ر اتقراي فاط القراغ الس لساك بف احتف اة تا 
فاو راقرا او او کو ف اوا کو اوخ ا ی اا ر ا ا 
فكلما كان سعر المنتج عالياً كلما تمعن المشتري وتروى ب2 قراره وزاد استفساره عن المنتج وانشغل 
أكثر 2 عملية جمع المعلومات عنه (المنتج) »والعكس صحيح عندما تكون السلع ذا سعر منخفض آو يتم 
را ھا ل و ی 

سنحاول من خلال هذه الوحدة تحديد الأنماط الأربعة للشراء التي تعود لأهمية السلعة بالنسبة 
NAE RESET SE AA‏ 


الأهداف: 
تتمكن من خلال هذه الوحدة التدريبية من : 
١‏ القدرة على تمر اط ال قرا ءالا رة 
- القدرة على تصنيف السلع لكل نمط . 
5 القدرة على التعامل مع ڪل نمط شرائي. 


E 


التخصص ۲ سوق الوحدة الخامسة 
تسویق سلوك المشترين أنماط السلوك الشرائي 


ر 


هنالك عاملان رئيسيان نستطيع من خلالمما تمييز الأنماط الشرائية وهما: - 
العامل الأول EAA‏ اهتمام المستهلك بسلعة آو ماركة معينة Involvement‏ . 
ERS NEE A NESE IA‏ 


إن الأنماط الأربعة للسلوك الشرائي تتفاوت حسب مدى الاهتمام بالسلعه » ومدى درجة اختلاف 
الماركات السلعية » وفيما يلي توضيح للنماذج الأربعة من خلال الرسم التالي: - 


اختلاف غر واضح بين الماركات اختلاف واضح بين الماركات 
من وجهة نظراذ تهلكد من وجهة نظرالمستهلك 
(۲)نمط شراثي ملل للاختلافت (ا )نط شراشن محقه 

تة قرار الشرام غه بك بيط عن < الل فن انشراة 
السلعة 


- يبني شعوره بت بتقضيا مارڪة محددة قبل 
- التعلم بعد الشراء من خلال تجريب السلعة | الشراء الاهتمام عالي 
-يبني شعوره بتفضيل أو عدم تفضيل | -يتخذ قرار الشراء 


بالسلعة 
الماركة بعد تجربتها 
()نمط شرائي اعتيادي (٤)نمط‏ شرائي يبحث عن الاختلاف 
-يعلم عن وجود السلعة - يتخذ قرار الشراء من السلع المتاحة 
-يتخذ قرار الشراء بشكل اعتيادي - يشعر بالتفضيل أثناء الإستهلاك 
- يشعر بالتفضيل - يبني آفكاره حول جودة السلمعة بناءا الاهتمام متدني 
- يبني أفكاره عن السلعة. على الشعور. بالسلعة 


أما مدى الاهتمام 4 السلعة »فينعكس بمدى الجهد الفكري والعاطفي الذي يوجهه المستهلك 

نحو سلعة معينة › و يتزايد مع حجم المخاطرة المادية المدركة من شرائهاء ويقسم مدى الاهتمام إلى 
نوعین: 

أ هتام عال ١‏ عتما ذل انك جهد ا غاا :ك اكير وجم العرماتولدية إحساين 

ی تر م ف ودرك م اط مات رهن هرا انه ااي هه 

تخ فشكل كنتت عن | لعلوماك :وة اهتمام مادق التفاضيل من آ جل خمكة القارنة. 


()°( Pilbketler : marketing management , millennium Edition . 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الخامسة 
تسويق سلوك المشترين أنماط السلوك الشرائي 
١-اهتمام‏ قليل» لا يبذل المستهلك جهدا 2 البحث عن المعلومات »وليس عنده شعور بأن السلعة ذا 
حجم مخاطرة مالية عالية إذا قام بشرائها. 


أولا: السلوك الشرائي المعقد 
NA DAE E E a LE E E A‏ 

لديه باختلاف الماركات التجارية المتنافسة.من حيث المنافع التي تعمكسها المزايا التفصيلية» أو الإضافات 
كل ماركة» وإن الغالب على هذا النمط من الشراء بأنه/ عقلي ) أكثر من الشعوري »آي يقوم على 
مقارنة منطقية لعيوب وخصائص كل ماركة. 

خطوات الشراء 

١‏ - تطويرأفكار حول مختلف الماركات من خلال الإعلانات والوسائل المطبوعة»وأخذ رآي 
| 

۲ - بناءا على ذلك ييني شعوره بتفضيل ماركة معينة. 

۳ - يتحذ فرار الشراء بعد فحص دقيق لكل المعلومات حول خصائص وصفات الماركة »إن هذه 
انعا غ ا کا تخا را > 

اها د 

کرات اھر کا چوا 

ا ا د ا ر ا 

؛ - السلع الصناعية»أوالسلع التي يمكن مقارنتها مع مواصفات سلع آخرى بوضوح. 


مثال: عندما يقرر المستهلك شراء جهاز كمبيوتر شخصي فإنه قد لا يعرف المزايا المتوفرة 2 الجهاز فهو 
إذا بحاجة لجمع المعلومات» وثانياً هنالك اختلاف بين الماركات التجارية التي تحملها الأجهزة. 

أ- يجب فهم الطريقة التي يجمع فيها المستهلك المعلومات ويقيمها ومن ثم نقوم بتطوير خطة يتم 
من خلالہا تعليم المستهلك عن خصائص السلعة» وأهمية هذه الخصائص» وجذب الانتباه إلى ارتباط 
اها رك الارن ماتخ ائم الال تة 

"- يجب على المسوق إن يميز خصائص علامته التجارية» ويستخدم وسيلة اتصال مطبوعة ' مثل 
النشرات" لوصف فوائد ماركته التجارية بدقة. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الخامسة 

تسويق سلوك المشترين أنماط السلوك الشرائي 
"- حفز مندوبي البيع والمشترين على زيادة المعرفة للتأثيرعلى قرار اختيار الماركة من بين 
المارڪات المنافة'. 


ثانياً: سلوك شرائي مقلل للتنافر : 
تدرب ععدما يکرو اد مك اا كور د مه وتكن ل برج وة تعر ن 
الماركات التجارية لتشابهها ب2 الجودة أو لوجود مواصفات غيرواضحة للعيان بينها» .وهي كذلك تنطبق 
AR EAE SS a‏ ا ر عات کک ر 
بينها. والغالب على هذا النوع من السلوك آنه عاطفي أكثر من كونه عقلي» آي لا يوجد قدرة عند 
المستهلك على المقارنة المنطقية للخصائص الموجودة ب4 كل ماركة؛وإنما يتبع شعوره لتحديد أي ماركة 
أفضل. أما خطوات الشراء فهي: 
ANONS E a E‏ 
- بيني التعلم من خلال الاستخدام» ويبحث اختيارياً عن أي معلومات تقلل نفورة من المنتج وتعزز 
ثقتة بان قرارة صحیح. 
ع يبني إتجاهاتة بتفضيل آو عدم تفضيل المنتج »-حسب خبرته 4 الاستخدام والمعلومات التي 
اا 


مثال: عندما نود شراء سجادة» فهذه السلعة ذات سعر عال» وذات طابع فني» وبالتالي قد يتوجه المشتري 
لعدة ماركات 2 نفس مستوى الأسعار» دون تمييز كبير أيها أفضل. 

نه الفرء كن إن اما هدهي حار خدة او شيف فى اناركة الى تاها وف 
س ارب اون عو ی ق 2 ا 


ماذا يجب على المسوق إن يفعل؟. 
١‏ - يجب على المسوقين إن يدعموا الاتجاهات الجيدة وتقديم معلومات تساعد على التقييم الإيجابي 
a UNS ARS EE a‏ 
۲ - قد يڪون السعر عاملا مؤثرا بشڪل,ڪبير على قرار الشراء . 
۲ - بناء صورة إيجابية عن الماركة التجارية. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الخامسة 


تسویق سلوك المشترين أنماط السلوك الشرائي 


ر 


ثالشا: السلوك الشراني الاعتيادي. 

هنا لا يوجد بحث كبير عن معلومات ولا يوجد ماركة مميزة جدأ عن الأخرى دائما هنا تڪون 
عملية التقييم بعد الشراء. 
مثال تسويقي: عند شراء مادة الملح فلا يجد المستهلك داع للبحث الكبير عن المعلومات كما آنه لا يوجد 
فرق كبير بين الشركات المنتجة لهذه المادة» نذهب إلى البقال ونأخذ آي ماركة على الرف. 


3ک يتھ شرا ھا شل متكرر. 

ج مثل هذا النمط الشرائي فإن المستهلك لا يبحث عن المعلومات بشكل كثيف»› ولا يوجد تقييم 
لخصائص كل ماركة تجارية» بل إن المستهلك يحصل على المعلومات من الدعايات التليفزيونية› 
والوسائل المطبوعة. وبعد الشراء قد لا يقوم بتقييم اختياره. 
ماذا يجب على المسوق إن يفعله؟. 

١‏ - 2 مثل هذه السلع فإن أفضل طريقة هي استخدام الآسعار والعروض وترويج المبيعات لحفز 
ف ارا 

الك غل ا غا ك اا ا کی من وال ااا ج 

٣‏ - جعل المستهلك معني بشرائها وذلك من خلال الوسائل التالية: 
آ - ربط الماركة التجارية بأمور تعني المستهلك 
مال : تركز الشركات المنتجة لمعاجين الأسنان ب2 إعلاناتها بربط الماركة أو السلعة بأمر يعني المستهلك 
وهو منع التسوس» والتهابات الأسنان. 


ب - ريط الماركة أو السلعة بحالات وظروف معينة. 
مثال : 

تركز بعض شركات الشاي على ربط ماركتها ببعض الحالات مثل الضيافة والجلسات العائلية 
ان الد انات ا 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الخامسة 
تسويق سلوك المشترين أنماط السلوك الشرائي 
کے 
مثال آخر: تركز بعض شركات الأجبان من خلال إعلاناتها على الربط بين ماركتها التجارية»وفترة 
الصباح حين تناول الجبنةء أو ذهاب الأولاد إلى المدرسة. 
ء٤‏ - ربط الماركة أو السلعة مع بعض المشاعر القوية لدى المستهلك لحماية صورته أمام الناس. 
مثال تسويقي: تركز دعايات الصابون» أو مبيض الأسنان على المظهر الخارجي للإنسان أمام الناس. 
ه٠‏ - إضافة بعض الصفات التي تميز هذه السلعة عن السلع الأخرى. 
رابعا' - سلوك شراني يبحث عن الاختلاف. 
قد لا يحاول المستهلك جاهدأ البحث عن معلومات تتعلق بالسلعة» ولكن يمير بين المارڪات 
رة 
مال قد نشري آي ماركة شوكولاته أو قطعة كعك دون تقييم مسبق» ولكن عملية التقييم تڪون 
E EEE AEN ES EN E Î‏ 
يحاول المستهلك البحث عن ماركة تجارية آخرى رغبة 4 طعم مختلف. 
E EES EE a‏ 
الا 


ماذا على المسوق عمله: 

١‏ - تكثيف عملية التوزيع 4 الأسواق والمحلات والبقالات» مع وضعها 4 شكل يميزها عن باقي 
السلع المنافسة»ويفضل إن تكون قريبة من آمين الصندوق» والتركيز على عدم نفادها 4 رفوف 
الأسواق. 

۲ - تكرار الإعلانات بشكل مستمر لتذكير المستهلك باسم الماركة. 

٣‏ - استخدام وسائل تنشيط المبيعات مثل: 

أ - خفض الأسعار. 

ب - عروض الكميات الإضافية. 
ج - الڪوبونات. 

د -العينات المجانية. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الخامسة 
تسویق سلوك المشترين أنماط السلوك الشرائي 
أسنلةونمارين 
التمرين الاول: 
0 -ڪاميرة فيديو -غسالة ۷ - مشروبات غازية ۸ - ثلاجة 
۹٩‏ - سيارة 1۰ - حلوی ۱۱١‏ -الذهب 1۲ ”مسحوق غسیل معروف 
۲ -خدمات صحية متخصصة 
وذلك حسب النموذج التالى: 
اختلاف غبر واضح بين الماركات اختلاف واضح بين الماركات 
من وجهة نظر امستهلك من وجهة نظر امستهلك 
9ش رات مفلل تد نادت (١)نمط‏ شرائي معقد 
الاهتمام عالي 
بالسلعة 
0ط شراتی اتاد (٤)نمط‏ شرائي يبحث عن الاختلاف 
الاهتمام متدني 
بالسلعة 
التمرين الشانى 


E E E E‏ ا کی ا کک ا 


ت 


سلوك المشترين 


الاتصال وآثره 2 سلوك المستهلك 


1 


الإتصال وأثره فى سلوك المستهلك 


التخصص ۲ سوق الوحدة السادسة 
تسويق سلوك المشترين الاتصال وأثره في سلوك المستهلك 


و و و و و و و و و و و و و و J‏ 


الجدارة :أن يكون قادرا على الاتصال مع المستهلكين 


الساعات التدريبية (۳) ساعات 
مقدمة 

E a ahaa‏ کان رف کف 
نوجه المعلومات للمستهلك »ويلعب الإعلان دوراً كبيراً 2 المراحل المختلفة »إلا أن أهم دور يضطلع به 
الإعلان هو نقل المعلومات لمرحلة ما قبل الشراء »وبالرغم من إن تأثيره قليل 2 الإقناع» عند اتخاذ قرار 
NEE SR a‏ 

نشاهد ونتعرض يوميا لإعلانات تجارية كثيرة »وعلى اختلاف وسائلها سواء مطبوعة» مرئية»› 

سماعية» أو حتى طريقة عرض إحدى المنتجات 2 السوق. وعلى اختلاف محتوى رسائلها سواء كانت 
تذكيرية أو تعريفية تهدف 2 محصلتها إلى بناء الاسم التجاري وتمييز السلعة بماركة تجارية معروفة . 

ومما لاشك فيه إن هذه الإعلانات وإن كانت بجهودها كاداة ترويجية تزيد من حجم المبيعات فإن بناء 
اسم الماركة التجارية هو الذي يرفع من سعر السلعة ويرفع من مستوى الجودة المدركة عنها. 
فى هذا الفصل سنستعرض بشكل مفصل لعملية الاتصال وتحليلها من المرسل وحتى المستقبل للوقوف 
على الطريقة التي يتم التأثير بها على السلوك الشرائي بمختلف مراحله. 
الآهداف : ستتمكن بعد إنهاء هذا الفصل على : 

. تحدد المستهلك المستهدف من الإعلان‎ - ١ 

۲ - تقدير أهداف الإعلان. 

EEE ALE 

؛ - القدرة على تصميم إعلان تجاري متڪامل 
تعريف الاتصال : 

هي آداة تمكن المسوقين من إقناع المستهلك للتصرف بطريقة مرغوبة من خلال رسائل تنقل 

بوسائل لفظيه أومرئية إلى المستهلك المستهدف ويتكون ( الاتصال ) من: 
١ت‏ الكو شرك أو هز نة نهدو غا انرا الا ةة : 


- ۳ - 


التخصص ۲ سوق الوحدة السادسة 
تسويق سلوك المشترين الاتصال وأثره في سلوك المستهلك 
EEE‏ 
اق فک و فة ترد ان تل اله يروا او فر دة 
فالمسوقين يجب إن يجدوا ويفهموا من هو المستهلك المستهدف وماذا يعرف أو يشعر عن الشركة 
وكيفية الاتصال به »و قد يكون المستهلك المستهدف فردا أو جماعة أو مستهلك صناعي 
٣‏ - الوسيلة: وهى آداه الاتصال التي تأخذ آشكالا عدة منها البيع الشخصي»ء الصحفء» التلفازء 
الأنترذك: 
¿ - الرسالة وهى المضمون الذي نريد توجيهه للمستهلك 
۵ - الاستجابة: وهي مؤشر عن قبول ووصول الرسالة الإعلانية ويكون هذا المؤشر على شكڪل 
اة اترا من كات الشركة او اغا الهو 


أنواع الاتصال 

|١‏ - الاتصال الشخصي: وهو الالتقاء وجها لوجه من خلال رجل البيع وما يميز هذا النوع من 
ا E O a ms‏ کر سان ال 
الثمينة› ذات الخطورة المدركڪة العالية آو عتندما يڪون نمط الشراء غیرمتڪرر لہذه 
ال وا كا م عه اة اا 

۲ - الاتصال غير الشخصي وتشتمل على الرسائل المطبوعة كالصحف والمجلات والبريد المباشر 
ا ا ت اوسا أرق ل ا اة ع اا 
الاشتجابة لل هذا الث من الاتضال قهن غير فورية و صعبة القياس. 


عوائق الاتصال 

هنالك بعض من العوامل التي تحول دون وصول الرسالة الإعلانية إلى المستهلك وقد يعود ذلك إلى 
ما يعرف بالتعرض الاختياري للمعلومات» حيث يكون المستهلك آأكتر انتباها لتلك الإعلانات التي تحتوى 
على معلومات ذات آهمية أو يبحث عنها المستهلك» تتماشي مع حاجاتهم ورغباتهم» ويتجنبون التعرض 
للمعلومات التي تتعارض آو تتناقض مع أهدافهم وما لديهم من خبرات آو اتجاهات سلبية نحو السلعة. 
آما العامل الثاني فهو كثرة الرسائل الإعلانية المتنافسة والتي قد تؤدي إلى تشويش واختلاط بين الرسائل 
الإعلانية لدى المستهلك. 


- ٤ - 


التخصص ۲ سوق الوحدة السادسة 

تسويق سلوك المشترين الاتصال وأثره في سلوك المستهلك 
e‏ 
E BE E E EN E E E E TY‏ 
ب ماه اه ا م عه اتان ع او اك اتر ر ك ان 
فيه كي لايبعث الملل من مشاهدة الإعلان . 
الوسائل الإعلانية 

كا فا سايفا ان الاتضال اخ عة شكال فة مر از كه اوسماعية وفا ى 
عرض لأنواعها: 
أ - المجلات: وأهم ما يميزها بأنها تمكن المستهلك من شرح مواصفات كافية وفوائد الماركة المعلن 
نها وساقفة مانا امن فم لل دات الرضفات اعدد وتكمن مز اناه :> 
ر ماقا كر وخاصة غندما فكرن هة اللاك مت هة د وضع الإعلان مل 
OE TA EE O N EST‏ 

تالكر لش رانم مخففة ين | تسه كن 


ب - الصحف وتتميز هذه الوسيلة بتفطيتها الواسعة جدأ وتصل لمختلف شرائح المجتمع» و درجة 
مضا عا 
اة اا کر ا ت د اه و ی و اک که کک 
الرسائل الشفوية التي تتبع نوعاً معيناً من الحوار» ومما يجدر ذكره إن الاستمرارية ب تكرار الإعلان 
ترک إلى هو بذكو لدي ایتا 
د -التلفاز: وهو الأكثر استخدامها ب4 بث الرسائل الإعلانية الملونة ويكون أثرة أكبروذلك لإمكانية 
استخدام الصوت والصورة »ويتضمن الإعلان التلفزيوني قدر كبير من الإبداع؛ فدون إن نشعر فإننا 
تر او ا ا 

ومما يميز الإعلان التلفزيوني كذلك إمكانية تكراره حتى يتحقق مستوى التعلم المطلوب عن 
الت وما ر و روان إلى عات مو وا کو الوا ا عا هو انان انى فت ب 
العاف ها ر ا و ا ی ا ا کک ا 
جديدة وبشكل جديد لإعادة الإإعلان لتجنب الملل الذي قد يصيب المشاهد لكثرة تكرار الإعلانات. 
الئى تقاض إلى ذهنه خلال الفترة القصيرة ال تال مسلسلا تلفزيونيا أو دتا زياضها. 


- © 


التخصص ۲ سوق الوحدة السادسة 

تسويق سلوك المشترين الاتصال وأثره في سلوك المستهلك 
e‏ 
ه - البريد المباشر: وهو أسلوب تتبعه بعض الشركات لإرسال الكاتلوجات إلى عملاثها أو عدد من 
اتو :ا لمر تفن.: 

وبسبب التطور التكنولوجي فقد أصبح التعامل بين المستهلك والشركة باستخدام الشبكة 
العالمية (الانترنت ) التي مكنت المستهلك من الحصول على أي استفسار وسهلت عملية البحث عن السلع 
والخدمات 
و - النشرات :وتستخدم للحديث عن مواصفات المنتجات 4 الشركات الصناعية »وتستخدم 2 الأسواق 
التجارية للاعلان عن عروض تخفيضات الأسعار. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة السادسة 


تسويق سلوك المشترين الاتصال وأثره في سلوك المستهلك 
الرسالة الإعلانية 
زهو الى آز لمرن ازب :للهاك الذي جب أو إن تد هد افه الخضزل عل الأ اة 
المرغوب بها. 
أولاً:أهداف الإعلان 


فقالك ارس أشذ اف ريس لإعلان يمك إن جما ماي 

١‏ -الإدراك: إذا كان عدد من المستهلكين لا يعرفون عن المنتج»( خاصة السلع الجديدة). فتهدف 
SENN RENEE BASES‏ 

۲ -بناء المعرفة: ممكن إن المستهلك لدية إدراك بالماركة التجارية ولكنه لا يعرف عن تفاصيلها آو 
خصائصها أو ية إضافات جديدة عليها. 

E N E TA TT O E REE 
تحويل الاتجاهات إلى الطرف الإيجابي وتفضيل هذه الماركة عن الماركات المنافسة ب إبراز ما‎ 
تتميز به هذه الماركة عن المناضة.‎ 

ENE TEE ENE OTE: 


ثانيا : تصميم الرسالة 
أولا: إيحاءات الرسالة 
کرک ى ارق و لرا ا كر ع اا ا ا وا ن الات 
اا تة الها وده ااا كرون ر اا عاو 
I aN EN A ESE ESE ESSE AES EEN‏ 
N EN SNES NS e E EE‏ 
۲ -الايحاءات العقلانية: وهي التركيز على المواصفات الحقيقة للسلعة من خلال المقارنة الرشيدة 
للجودة» الاقتصادية» والأداء..وأكثر ما توجه هذه الإعلانات للمستهلك الصناعي. 
۲ نادات الخرف وتر كز فلن الفا الاه ان قد دة نة دم شرا أو هة تاع 
KS SE A SES EEE E E e‏ 
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التخصص ۲ سوق الوحدة السادسة 
تسويق سلوك المشترين الاتصال وأثره في سلوك المستهلك 
e‏ 
E EN‏ ن اتنا آنا ت مر ااه وا هو ا 
اللازم من الخوف الذي يجب إن يتضمنه الإعلان؛ فإذا ڪان قليلا قد لا يڪون فعالاًء وإذا ڪان 
كبيراً . قد تجعل المستهلك يتجنب سماعهاء إن الإعلان الذي نريد توجيهه بشكل صحيح يجب 
إن يحوي معلومات كافية واقعية عن شدة الأضرار من سلوك معين أو لتجنب حدوثهاء وكيفية 
تن ا الس 
اكا اغا و الف ۲ غو رکآ فا لور اك ا ا کر كرا موف 
الإعلانات الآأخرى» وتتميز بأنها تستطيع إن تجذب انتباه المستهلك» ووضع المستهلك 2 مزاج من 
السعادة تجلعه أكثر تذكراً أو قبولاً لمحتوى الإعلان» وأفضل ما توجه إليه هذه الإعلانات فثة 
الشباب للسلعة الاستهلاحية 
ك ا اف رة او کا رو اکت عن موا اماد 
مزايا الماركة المعلن عنها. ففي حين إن الإعلان المقارن قد يكون أكثر جذباً للانتباه إلا إن 
الملستهلكين ذوي الولاء العالي للماركة التي تم مهاجمتها 2 الإعلان يڪونون آڪثر تش ڪكڪا 
2 مصداقية هذه الإعلانات. إن أفضل استعمال للاعلان المقارن هو عند طرح الماركات الجديدة 
2 السوق والتي تجعلها 2 موقع مباشر آمام الماركات الأخرى المناضسة. 


ثالثاً:هيكل الرسالة الإعلانية 

يجب إن نآخذ بعين الاعتبار ليس فقط المحتوى الإقتناعى للرسالة ولكن كيفية ترتيب المعلومات 
التي نريد إيصالما بالرسالة إلى المستهلك المستهدف. وهنالك عدة جوانب يجب مراعاتها 4 طريقة عرض 
الإعلان بحيث تعكس الهدف منه»› والآهم من ذلك هو تحديد أفضل طريقة لتوصيل هذه المعلومات.و_2 
المحتوى نتحدث عن عنصرين رئيسيين هما : 
آ - ترتيب عرض الرسالة الإعلانية 

هنالك كلمات إقناعية ب2 الرسالة »هل نضعها ب2 الوسط »4 بداية الإعلان »أم ب2 النهاية. لقد 
أشارت الدراسات إلى إن أقوى تأثر عندما نضع الكلمات الإقناعية ب4 البداية والنهاية لأنها أقوى 
للتذكر.( وخاصة بالنسبة للسلع التي تكون تفاصيلها كثيرة). 

ولكن ك الرسائل التلفزيونية القصيرة قد يكون الترتيب غير ذا آهمية وخاصة للسلع الاستهلاكية. 

إلا آن المعلنيين يحاولون التأكحيد على اسم الماركة التجارية 4 بداية ونهاية الإعلان لغايات التذكير . 
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التخصص ۲ سوق الوحدة السادسة 

تسويق سلوك المشترين الاتصال وأثره في سلوك المستهلك 
يمكن القول أنه كلما كان اهتمام المستهلك قليلا 4 السلعة فيمكن التركيز على وضع النقطة 
ار را کان هام غاا تكن تر مرا ا اعدا 


ب - الرسالة المرثية أو اللفظية 

وا شصتده ها رأة بين الجنز الكت رب و لجز الركى هن الرسالة الإغلانية فكةرا ما 
ELE Eye SNS E ES A ESA a kS‏ 
نے ٠ون‏ اتكلمات انكر( شارات كه تقال ا ان وگل ام فاا يجب إن 
ك ا ك a‏ ك EAE‏ 


E 


التخصص ۲ سوق الوحدة السادسة 


تسويق سلوك المشترين الاتصال وأثره في سلوك المستهلك 
نمارین 
تمرين ) ۱( 


أولاً: 
E RAA a‏ 
ب هف الرسالة الأعلانية ٤وناذا‏ 
ج. الوسيلة الإعلانية »ولماذا؟ 


انها تصسه الرسالة عة 
اتاد 
ب. طريقة عرض الرسالة. 
الا كيف تمن مواق الاتضال 


تمرین (۲) 
المطلوب تصميم إعلان عن نوع جديد من معجون الأسنان 
و 

أ. من هوالمستهلك المستهدف .ولاذا؟ 

اها هو هذف الرىالة ا عة ودا 

ج. ما هي الوسيلة الإعلانية »ولاذا؟ 


انيا ؛ تضمته الرسانة ال غلانة: 


أ. ما هو الإيحاء المستخدم» ولاذا.؟ 


ب. ما هي طريقة عرض الرسالة ءولماذا؟. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة السادسة 


تسويق سلوك المشترين الاتصال وأثره في سلوك المستهلك 


و و و و و و و و و و و و و و و J‏ 


| ۰ Y1 


يطلب المدرب من الطلاب جمع إعلانات تلفزيونية» آو من الراديوء آو من المجلات» ويفضل من جميع 


۱ 
٢ 
۳ 
٤ 


. تحديد المستهلك المستهدف من الاعلان. 

. تحديد آسباب عوائق الإتصال. 

. تحديد مزايا وعيوب كل وسيلة. 

. طبيعة السلع المعلن عنها ب كل وسيلة. 

داف كرا الو 

EN EE OLSEN. 
هيكل الرسالة الإعلانية مع تحديد سبب الہيڪل.‎ . 

. تحديد ما هي الوسائل الأكثر فاعلية للاعلان عن السلمة. 


SNS 


سلوك المشترين 
سلوك المشترك الصناعي 


سلوك المشترك الصناعى 


التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 

تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
= ر 
الجدارة المطلوبة : القدرة على التعامل مع السوق الصناعي 
الساعات التدريبية (۳) ساعات 

مقدمة 

لقد عرفا 2 الجزء الأول من هذه المذكرة السلوك الشرائي للمستهلك النهائي»وتڪلمنا عن 
العوامل المؤثرة 4 سلوكة ( مثل الدوافع »الشخصية »الاتجاهات» التعلم» العوامل الخارجية) »وأفردنا 2 
ا افا دارا اف افدر و حف إن کل خط وا تدرا ب رای ال 
الأول بتحليل الإعلان وأثره 2 السلوك الشرائي. 

سنتبع ب2 دراسة السلوك الشرائي للمستهلك الصناعي نفس المدخل الذي اتبعناه ب2 الجزء الأول 

که تل ادوا ی ا را ك ففرا الوا ا وو كن ها الأو د غوف کن سق 
المستهلك النهائي » حيث نركز هنا على فهم السلوك التنظيمي الشرائي (النشاط الذي تقوم بة المنظمات 
للقيام بعملية الشراء الذي يعبر فهمة جزءا اساسيا عند البائغين. ب هذا الوق لإيجادذ المركزالتافمى؛ 
ومن ثم تطوير الاستراتيجيات والخطط التسويقية الملائمة. 

ويتأثر السلوك التنظيمي الشرائي بعوامل متعددة ؛ تتراوح ما بين عوامل خارجية تحيط بالمشتري 
الصناعي إلى عوامل داخلية(تتعلق بدخل الشركة أو المصنع)..وحيث إن الجزء الأكبر من البيع 2 هذا 
السوق يعتمد على البيع الشخصي أكثر من آي وسيلة ترويجية أخرى» و يعتمد الدوافع العقلانية 2 التعلم 
والمفاضلة »والشراء» التي تقوم على مبدأً الحصول على الجودة الملائمة بأقل كلفة. فلا بد لنا من معرفة 
الجهة التي تقوم بالشراء وتؤثر فيه»و كذلك معرفة خطوات الشراء»وكيفية التعامل مع هؤلاء المشترين 
الذين سنجد آنهم على قدر عال من الاحتراف والقدرة 2 الشراء. وهذا ما سيتم الكشف عنه ب4 هذه 


الوحدة التدريبية. 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 
تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
> ر 
أهداف الوحدة التدريبية: - 
ے نهاية هذه الوحدة ستكون قادرا" على: - 
.١‏ فهم المقصود بسلوك المشتري الصناعي.. 
. تحديد ماذا يشتري المستهلك الصناعي. 
. تمييزصفات سوق المشتري الصناعي. 
.٤‏ تحديد من يقوم بالشراء ب سوق المشتري الصناعي 
°. معرفة أدوار الشراء 2 سوق المستهلك الصناعي. 


تعريف سلوك المستهلك الصناعي 

إن دراسة سلوك الشراء ليست مقتصرة فقط على المستهلك النهائي» بل إن معظم حجم الأعمال 
يكون ما بين الشركات» (أو ما نسميه بالمستهلك الصناعي) وهي الشركات والمصانع التي تقوم بشراء 
المواد الاولية أو الاجهزة والمعدات والخدمات الصناعية التي تساعد ب عملية إنتاج المواد للمستهلك 
النهائي. وهي عبارة عن منظمات فيها مجموعة من الأشخاص الذين يتم تنسيق جهودهم للوصول إلى 
هدف معين قد تكون الربحية» آو غيرربحية . 

يمكن تعريف السلوك الشرائي للمنظمات بأنه: عملية صنع القرار الذي تقوم به المنظمات» الذي 
يتم من خلاله تحديد إحتياجاتها من السلع والخدمات» ثم تقوم بعملية تنظيم الأنشطة التي يتم بناء عليها 
التقييم والاختيار من بين البدائل المختلفة المطروحة من الموردين. 

إن تحقيق الربحية للمشتري الصناعي آو الوسطاء يعتمد بشكل كبير على قدرتهم ومهارتهم ج2 
البحث عن المصنع آو الموّرد الأفضل» وهذه الميزة قد تختلف عن أسواق المستهلك النهائي حيث آنه أقل 
تركيزا على عامل الربحية ب4 عملية الشراء. 

التفاوض يعتبر إحدى العوامل المهمة جداء ونجاح التعاون بين الشركات يعتمد على قدرتها 4 إدارة 

العلاقة فيما بينها عبر الوقت» وهذا الآمر قد يشمل التنسيق بين أشخاص متعددين يشغلون مستويات 
أا فة ن اخوردين وار كات 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 
تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
= ر 
ماذا يشتري المستهلك الصناعي : 
يمكن إجمال مشتريات المستهلك الصناعي بما يلي من المواد : - 
.١‏ مواد خام. ( وهي مواد غيرتامة الصنع ) 
.٣‏ مباني» معدات»آو ماڪنات. 
۳. خدمات.( استشارات مالية ›» تدقيق حسابات »استشارات قانونية» خدمات الحماية» خدمات 
التتظيف) 
.٤‏ مواد جاهزة الصنع :( هي مكونات المنتج النائي. مثل الموتورات» المسجلات ٬العجلات‏ 2 مصانع 
السيارات) . 
.٥‏ الطاقة:( الوقود» الڪهرياء Cea‏ 
1. التمويل:( القروض البنكيه لغايات الاستثمار »التسهيلات البنكية » أسواق الأسهم) 
۷ آيدې عاملة:( خبراء »استشاریین› فنیین › عمال.......) 


الصفات المميزة لسوق المشتري الصناعي 

يجب إن ناخد بحن الأعتباز العديد سن الخصاتص التى تميز المستهلكالستاعى عن المستهلك 
النهائي حتى تبني مهمتك البيعية بنجاح: - 
أولا - إن عدد المستهلكين الصناعيين قليل مقارنة مع المستهلك النهائي: 

لنأخذ على سيل الثال الشركات المصضنعة للسیارات فھی تتعامل مع شرکات آخری تمذها بقع 
وإضافات مثل المحركات: مساحات الزجاج؛ أضواء ويتم تصنيعها خصيصا لشركة محددة: وقد تحمل 
اس الشركة العانمة رال على دنت فرك جرال ررر الى نز عه مدد ا سن اتش رات 
الضف اراك اماف دة ناخرات اة أججام رة اخ طاتا رات 
ا ا e‏ 

a EE E E E A E E AE ASE 
افر ن اسوك الهائى. قاذ > تر كز هذ لضان على دد مده من امراك ر الي ةوس طاو‎ 
ENS N EN E e 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 
تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
= ر 
ثانيا - حجم الشراء ڪبير: 
ومعنى ذلك أن الطلب مستمر على المواد الصناعية طالما هنالك إنتاج» فحجم الإنتاج الكبير يتطلب 
شراء مواد خام» آجزاء وقطع بشكل كبیر: 
ثالثا - إحكام العلاقة ما بين المشتري والمورد: 
تتجه معظم الشركات إلى نوع من الشراكة ك الانتاج ويلعب دور توطيد العلاقة مع الموردين دورا 
اسما لكات مام لافس ورمنرهة | اة لطت رتفد ذلك إن درا سات مففركة بن الوردين 
والمشتري الصناعي. وقد تحكم هذه العلاقة الربحية المشتركة أو العلاقة التعاقدية القانونية. 
-هذا يتطلب المتابعة الحثيثة والتعاون الكامل مع المستهلك الصناعي »وتقديم أي معلومات أو 


خدمات من شأنها إن تزيد من ربحيتة › بالإضافة للعناية بخدمات ما بعد البيع. 


راتا < ظبيعة الظلب التابة؛ 
المقصود بالطلب التابع هو زيادة الطلب على سلعة معينة نتيجة زيادة الطلب علىسلعة أخرى. 
مشال': إن زيادة الطلب على السيارات يعني زيادة طلب الشركات المنتجة للسيارات على الإطارات» 
مساحات الزجاج» المحركات E‏ 
مثال": زيادة الطلب على الشقق السكنية يعني زيادة الطلب على مواد البناءء الاسمنت» معدات البناء... 


- هذا يتطلب منا متابعة السلع ذات العلاقة بسلعتنا وتقدير آي ارتفاع أو انخفاض ب الطلب عليها 


فر قن ك الور اء تة ا درا وال ماف مل السدد 


يتأثربزيادة أسعارها. 
فمثلا: 2 الشركات المنتجة لزيوت الطبخ الخالي من الكلسترول فإن كميات شرائها من المواد الخام لا 
تزيد مع زيادة الأسعار وإنما كميات الشراء تتحدد بمقدار الطلب على منتجاتها 2 سوق المستهلك النهائي. 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 
تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
ا کا و 
ويعني عدم ثبات الكميات المطلوبة من المواد الخام على مستوى معين بل إن زيادة طفيفة ب2 طلب 
المستهلك على السلع قد تؤدي إلى زيادة كبيرة من قبل الشركات على المواد الخام. 


اا ر کم ن ب 

هنالك إجراءات مختلفة للشراء تختلف من منظمةٍ إلى آخرى »فقدتكون من خلال الشراء المباشر 
من إحدى الموردين المعتمدين وبناء علاقة طويلة الأمد معه »آو قد تتبع المنظمات سياسة الشراء من خلال 
المناقصات » كما أن هنالك قواعد وأنظمة تحكم عملية الشراء بمعنى إن عملية الشراء يجب إن تمر 
إجراءاتها من طلب شراء ثم مصادقته من المدير ثم يوجه لدائرة المشتريات ثم تقييم العروض وكل جهة 
يمر بها الطلب داخل الشركة تؤدي دورها 2 منتهى الاقتصادية والتمحيص. 

- هذا يتطلب منك معرفة كيفية الشراء عند المستهلك الصناعي »وتطوير طريقة عرض تتماشى 

مع هذه السياسات (سنأتي على شرحه 4 خطوات الشراء) 


ا واف ا كوو ی د و ا 
فقاف ا كدر هن فرت ما رة صن كرا القراد تة إن انك اما ب ب اون تطح 

الأفكار »وآخرون يحددون المواصفات»وآخرون يقيمون الشراء بناء على أسس مالية وفنية. 

هذا يتظلت متك عرفة مركز الشراء وأذوآر القراء والمزثرين به (مشقاتى على شرحة عن الحذيف 
عن مركز الشراء) 
تاا كوو ارا ك مط لحان هن اله ماهو دون وها وق مه او من هة 
ایا د کا ف ے درل ا خی رق ف انر کات خادا ی اوكا انت رین و خاک كان 
ا ی 


کارا < فا کر مى ار كاه ن اا ةا ت ا من ا كیا ره ا غا رات 
التعهدات الكبيرة والتي تنجز مشاريع 2 دول مختلفة آو مناطق متباعدة فتجد إن كلفة استجار بعض 
الاك طف ارو قل مو كه فر الات وها من كان ون 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 

تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
ES‏ 
إحدى عشر :احتراف البائع. لا بد إن تتذكر أذنا نتعامل ج سوق المستهلك الصناعي مع مدراء ذوي خبرة 
كبيرة 4ے مجال تقييم العروض وشراء المواد. وآن آساس التقييم لديهم عقلاني 4 موازنة المنفعة التي 
يحصلون عليها مقابل السعر الذي يدفعونة » وبالتالي تذكر إن عمليات الشراء من قبل المستهلك الصناعي 
يمكن النظر إليها على أساس أنه إستثمار يحقق الربحية للمشتري. 


مركز الشراء 
وأدوارالشراء في سوق المستهلك الصناعي 


الشراء يتم من قبل مركز الشراء: - ( تعريف) وهو مجموعة آشخاص من ذوي الخبرات 
والتخصصات المختلفة »و من دوائر مختلفة 2 الشركة» يشكلون بمجموعهم وحدة اتخاذ القرار الشرائي 
2 الشركة . 
ا ادن اند وراه ار كو ات هن رع الان افون تون بور عه اهر 
الشرائي 2 الشركات. ومن ثم توجيه الجهود التسويقية بما يتلائم مع الإتجاهات والقدرات الفنية 
والغلة لاء الأشخاضن 


أدوارالشراء في مركز الشراء. 
إن اهتمامنا الرئيسي هو الكشف عن أولئك الأشخاص المؤثرين 2 السلوك الشرائي عند ڪل 

مرحلة من خطوات العملية الشراثية»وبذا يجب علينا فهم مختلف الأدوار للأفراد الذين يشكلون 
مكڪونات المرڪز الشرائي وهم: - 

.١‏ البادئون 4 القرار 

۲. أشخاص يضعون سياسات الشراء 

۳. أشخاص يقومون باجراءات الشراء 

.٤‏ المستخدمون للمواد التي يتم شراؤها 

٥٠‏ المؤثرون ب4 قرار الشراء 


متخذو فرار الشراء 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 

تسویق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
کے 

أولاً - البادئون 
هم آول من يطرحون فكرة الشراء» آو يقترحون تحسين العمليات من خلال شراء بعض من المواد› 

ويختلف الموقع الوظيفي لهؤلاء الأشخاص › وقد يكونوا المستخدمين أو فنيين أومهندسين» آو مدراء 
تسويق آو إنتاج» آو قد يكون المدير العام. 
على سبيل المثال: - 
مثالا :قد يتقدم آحد مهندسي الانتاج بإقتراح شراء ماكنة آو جهاز الكتروني لتحسين وتسريع عملية 
الإنتاج. 


مثال' : قد يقترح مدير التسويق والمبيعات شراء مواد دعائية مطبوعة باسم الشركة 


المضامين التسويقية: -علينا أن نبحث عن أولئك الأشخاص الذين يبدأون بالآأفكار »وتقديم منتجاتنا لهم 
E E ESE aa‏ اا ا 
الآلي المهندسين 4 شركات المقاولات وتعرض عليهم برامج جديدة ومتطورة» حتى يقترحوا شراء مثل 
ا ك N NEA E E o ga‏ 
خصائص ومواصفات منتجاتها على شكل عروض فيها حلول حديثة لمشاكل الإنتاج أو الإدارة آو 
اقدزاے تحسيتات العمل من خلال مواضفات هناها 


ثانيا - أشخاص يضعون سياسة الشراء 
ممكن أن تتبنى الشركة بعض السياسات والإجراءات المحددة 2 عملية الشراء» والسير ضمن 
مشتريات أو عطاءات تقوم بتحديده ادارة الشركة آو مجلس إدارتهاء أو قد يكون نظاما عاما للوازم 
والشراء يحدد كيفية سير العملية الشرائية كما 2 المؤسسات الحكومية. أمثلة: - 
| - قد تكون عملية الشراء مركزية.آي عدم إعطاء آي صلاحيات شراء للفروع والدوائر. 
۲ - قد تكون سياسة الشركة الشراء فقط من الشركات الكبيرة والمعروفة بماركاتها التجارية 
٣۳‏ - قد تكون سياسة الشركة بناء علاقات طويلة الأمد مع الموردين. 
٤‏ - قد تكون سياسة الشركة الشراء ضمن نظام المناقصات . 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 
تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
المضامبن التسويقية: 
يجب فهم السياسات والأنظمة التى تتبعها الشركات 2 عملية الشراء وتقديم عروض البيع بما 
يلاثم الاجراءات المتبعة 2 المنظمات. 


ثالثا - أشخاص يقومون بإجراءات الشراء وينفذونها 

هم الأشخاص المخولين رسميا بتنفيذ عملية الشراءء أآما دورهم 2 قرار الشراء فيعتمد على 
الصلاحية المخولة إليهم من قبل إدارة الشركة. ففي كتير من الشركات يلعب قسم المشتريات دورًا هاما 
ك البحث عن الموردين والحصول على الأسعار وتقييمها و تحديد شروط الشحن» و وقت التسليم 
»والتنسيق مع الدوائر الفنية والإنتاجية من أجل عملية تقييم مواصفات المواد التي يشترونهاء ومن تم 
المشاركة بعملية التحليل واتخاذ القرار بالشراء من أحد الموردين. 


المضامين التسويقية 
ر ی کی برط ا ا اتشر س 
ON BEA SOA GAEL LES AS e REE AEE‏ 
GN RES ay O MESSE RES‏ 
يختلف مفهومها من شركة إلى آخرى» وبالتالي التمييز بين الاحتياجات المختلفة لعملاثنا وطريقة تقديم 
العرض البيعي. 


رابعا - المستخدمون : 

هم الأشخاص الذين يستعملون المنتج أو الخدمة التي يتم شراؤهاء هؤلاء الأشخاص هم الأڪثر 
O E E E RT CN E‏ 
الفنية . لذا علينا التعرف على المستخدمين لمعرفة أي احتياجات من شانها أن ترفع مستوى كفاءة المنتج› 
وتدريبهم على طرق استخدام المنتج» ومراقبة طريقة الاستخدام لمنع آي خلل 2 الأداءء 

فلا بد إذا إن نؤسس علاقة جيدة مع المستخدمين لأنه قد يكون لهم تاثيرحاسم 2 اعادة 
التعامل مع المورد. 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 
تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
ففف ق التروطن اد اف ا غاا ها ون قر ٠ل‏ كر لفن د ف اشرات 


سادسا - متخذي قرار الشراء: 


هم الأشخاص الذين تخدذون قرا بمتطلبات المنتج آو من آين يتم الشراء»وعادة ما تكون على 
شكل لجنة من عدة تخصصات تضم مالي »وفني » وإداري ك4 المشتريات. 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 
تسویق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
= ر 
العوامل التي تشكل مركز الشراء في سوق المشتري الصناعي 
کا راا ا و ا ی ی و ا راد ت 
اترات اف و و ا ر ك اتک على تم ر الو ان كل و 
aE E‏ 
غا 
.٣‏ حالة الشراءء. 
طبيعة امتح الذي ريك راوه 
نکل لرا ا داه ی آل ف ا مركو ا لر وتر ال ها ترا اة 
منظمات الأعمال عند الحصول على مشترياتها. 
أولاً - عوامل تتعلق بالشركة 
E ENES NE EEA E EE‏ 
آن نتوقع أنه كلما زاد حجم الشركة كلما زاد عدد المؤثرين 2 قرار الشراءء بالإضاهة إلى ازدياد عدد 
E O E O E‏ 


التوجه العام للشركة 
إن تكوين المركز الشرائى يتأثر بتوجه الشركة فعلى سبيل المثال إذا كانت الشركة ذات توجه 


ثالثا - عوامل تتعلق بطبيعة المنتج "السلعة" " 

تختلف طبيعة المنتجات التي يتم شراؤها من حيث أهميتها ودرجة التعقيد فيها » وقيمة شراتها 
وتكرار شراتها ونجد آنه كلما زاد مستوى التعقيد 2 المنتج وارتفعت قيمته المادية فإن الاتجاه يكون 
لتشكيل قرار تشارك فيه عدة أطراف ب2 الشركة من فنيين وماليين وخبراء . والمدف من ذلك تقليل 
حجم المخاطرة من اتخاذ القرار » فهو يكون أكثر مسؤولية وخطورة إذا كان لا يعتمد على آراء مختلف 
المعنيين ب2 صنع قرار الشراء وبالتالي تكون عملية الشراء أكثر تعقيدأ » وبحاجة إلى مراجهة مستمرة 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 

تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
وتوضيح لجميع المعلومات حتى تسهل عملية وضع القرار. والقرار هنا يحتاج إلى خبرة تقنية وإدارية كبيرة 
وخبرة سابقة لتقليل مستوى الخطورة 2 اتخاذ القرار . 


EE 
اانا دد ا اتترا و اخراك اتسايفة الىئ تقنكلة ند الوس ك ميات‎ 
اترا مانغا رعا كل خان هرغانك فلات الات رقع لل توو اة الاية القراة ومر ر‎ 

الراء: 

آ - شراء لمرة واحدة مثل إنشاء مبنى أوشراء ماكنة : 2 هذه الحالة لا يوجد خبرة سابقة للقيام 
بعملية الشراء والخطورة المدركة تكون غالية جذا وبالتالي فإن قراز الشراء يتم إتخاذة من الإدارة 
آ ا الركة و ‏ وه عن اااات 

اوا وکو ارک و و وکن اة 
الشراء تكون بحاجة إلى نوع من التغيير آو التحديث نتيجة لاختلاف آو تطور مواصفات المنتج آو 
تغيير الموردين »وممكن إن الدور الأكبر 2 هذه الحالة يكون للمستخدمين. ومنفذي الشراء. 

ج < إعادة شراء روتينية: وها التوع من الشراء فيه نوع من الروكيفية ك طلب اجات على ساس 
زارا ق و کون م ااا ر ف و اد رار و ارات 
الشراء من قبل المستوى الأدنى من الإدارة . 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 


تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 


ڪڪ ي 


العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي للمشتري الصناعي 


آلا اغوم ا 
ات غه عامل ا حدما الي العاف بن اعفان مل الطروف لااد ووي 
E O E N Ee‏ اغ ال 
من حجم استثماراته ج المشاريع والمعدات ومستوى المخزون . 


۲. وقد يكون الحرص على تأمين كميات كافية من المواد الخام الرئيسيةالتي تدخل ج 
عمليةالتصنيع أحد دواعي إبرام عقود طويلة الأجل مع الموردين ب4 حال ندرة هذه المواد.والمحافظة 
على مستوى عال من المخزون. 
۳. وبالإضافة إلى ما سبق فإن الاهتمام بالبيئة على مستوى العالم حدد معايير صناعية ومعدات يجب 
تزويدها للمصانع حتى تضمن مستوى عال من السلامة البيئية والحد من التلوث . 
.٤‏ إن إتجاة التطور التكنلوجي وتطوير سلع جديدة ذات تقنية عالية » يتطلب تعاون ما بين المنتج والمورد 
لتأمين أي إحتياجات من القطع »والمواد »وبناء علاقة تعاونية لمواجهة المنافسة . 
۵. عوامل تتعلق بالموردين »فكلما قل عدد الموردين كلما زادت القوة التفاوضيةللمشتري. 
LS EEN AE GSR Ea LAE AES A E‏ 
۷ عوامل تتعلق بالسوق : كلما كان هنالك خطر من دخول منافسين جدد للسوق 4 سوق المشتري 
الصناعي» كلما توجة لبناء عوائق آمام المنافسين من خلال إحتكار التعامل مع الموردين . 
ES‏ 
تختلف الشركات من حيث أهداف الشراء» إجراءاته واليكل التنظيمي وهناءنتحدث عن 
السياسات المتبعة ب2 عملية الشراء »ومكانة دائرة الشراء 2 المشروع »والحوافز المقدمة للعاملين 2 
الشراء إذا قدموا وفورات »و مدى توفر الفنيين والخبراء ج العملية الشرائية. 
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التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 

تسویق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
aS‏ 
اا ا 

وهي خصائص فريق العمل الشرائي أو مركز الشراء مثل هيكل مجموعة الشراءء 

والأهداف» والمهمة المطلوبة.و فهم الأدوار التي يلعبها كل عضو من الفريق تؤثر ب4 القرار 
النهائي للشراء بالإضافة إلى خبرة فريق الشراء ككل والذي يشكل القرار النهائي للشراء 
من خلال قدرته على المفاوضة والمحافظة على سياسات وإجراءات الشركة 2 عملية الشراء. 


اغا اتف امل تة 

وهی کن س اتان او اعا ا ا وه ار فو اكات اة 
بالإضافة إلى العمر» الدخل » والموقع الوظيفي والشخصية والاتجاه نحو المخاطرة» وتؤثر هذه العوامل ك 
AN A E E NEE A a A aa‏ 


-\- 


التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 
تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 
= ر 
العوامل المؤثرة على قرارالشراء في السوق الحكومي 
تتأثر قرارات الشراء بے السوق الحكومي بعوامل البيئة التشريعية آكثر من غيرها › فعلى سبيل 
المثال نجد آن التشريعات تعطي آولوية الشراء للمنتجات الوطنية .و2 مجال الخدمة فإن الخطوط 
السعودية هي الناقل الوحيد الذي تتعامل معه الأجهزة الحكومية ما لم تكن الخطوط السعودية لا تخدم 
ك الفر طاو 
وتتميز السوق الحكومية ب4 وجود جهات حكومية مستقلة نقوم بعملية الرقابة على صحة مسار 
قرارآت الشتراة مل توان المراقة العامة مما تطلب وخود أجراءا ك إذارية تشد غلن وتائق ومعاسادت 
PESNA ENS ER‏ 


.êté- Az ÖXERÊĞ- OF! 35 EÊ © 
- No ۔-‎ 


التخصص ۲ سوق الوحدةالسابعة 


تسويق سلوك المشترين سلوك المشترك الصناعي 


ڪڪ ي 


أسنلة و تمارين 


اا ب ن لاع 
تقد لرك التتری | ل عة 


أ - تبيع مواد دعائية جديدة 4 السوق 

ب - تبيع برامج محاسبية حدينة 

ج - تقوم بتوريد مستمر لواد التتظيف ب4 إحدى الفنادق 

د - تتقدم 4 مناقصة لتوريد مواد غذائية 

ه - تبيع مواد طبية بسيطة لإحدى المستشفيات 

و - تبيع عقد تأمين صحي لإحدى الشركات الصناعية 

ز - تبيع قطع غيار لإحدى المصانع 

ح - تبيع دواء جديد لإحدى المستشفيات 
ماذا يعني بالنسبة لك ما يلي : 

أ. يوجد إجراءات مختلفة للشراء 2 السوق الصناعي 

. حجم الشراء كبير 
. تتميز العلاقة مع المشتري الصناعي بأنها محڪمة 
“. طبيعة الطلب 2 السوق الصناعي تابع 


4 


. الطلب غيرمرن 
". الطلب متذبذب 
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سلوك المشترين 
خطوات عملية الشراء 4 المتوق الصناعي 


خطوا 


ت 


عملية الث 


1 


اء فى السو الصناعى 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثامنة 
تسويق سلوك المشترين خطوات عملية الشراء في السوق الصناعي 


کے 


الجدارة المراد تجقيقها :تجهيز العروض البيعية 4 سوق المشتري الصناعي 
الساعات التدريبية(٠)‏ ساعة 


AAS ALS EE E‏ ا ف ا 
و او ا و ا 


أهداف الوحدةالتدريبية: 
و را غ 
أ- تحديد الخطوات التي يقوم بها المستهلك الصناعي للشراء. 
- القدرة على التعامل بكل خطوة من أجل توجيه العرض البيعي. 


الخطوة الاولى : ظهور حاجة 
ا ی ل ا لاع فو کو و ماه 

أ. نفاد المخزون نتيجة الحاجة المستمرة للمواد الخام أو مدخلات عملية الإنتاج كالمواد الأولية. 

ب. قد يكون هنالك فرصة للحصول على آسعار آرخص. 

ج. قد تكون الحاجة لتطوير وتسهيل العمل ومثال على ذلك شراء برنامج محاسبي على الكمبيوتر 
لتبسيط عملية وإجراءات القيود» واستخراج الميزانيات. 

د. قد تخطط الشركة لإنتاج منتج جديد وبالتالي تحتاج لمعدات جديده وقد تظهر الحاجة نتيجه منبه 
خارجي. حيث تقوم بعض الشركات بعرض ما لديها من منتجات ومعدات جديدة تمثل حلولاً عملية 
للمشتري الصناعي. 
ومثالا على ذلك؛ - قد يزور رجل بيع # شركة برمجيات مشتر صناعي ويعرض عليه برنامج 

كمبيوتر جديد خاص بالتصاميم» آو 4 المحاسبة. 
آو قد يزور رجل المبيعات 4 شركة مواد تنظيف أحد الفنادق ويعرض عليهم مادة جديدة 
آأكثر فمالية لتلميع الرخام والأرضيات. 
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التخصص ۲ سوق الوحدة الثامنة 
تسويق سلوك المشترين خطوات عملية الشراء في السوق الصناعي 
eS‏ ى 
ONE N‏ 
.١‏ تطوير ومتابعة العمل بنظام مشترك مع العميل لمراقبة المخزون »وسد الحاجة عند كل نقطة 
إعادة طلب. 
و افق وا عة ا فك انرون الف اا الماح اتسر رالمات 
NN‏ 
۳. بناء ثقة ومصداقية عالية واعتمادية عند العميل ٬للعمل‏ المشترك على تطوير آي أفكار جديدة. 
.٤‏ اعمل على حفز الحاجات عند العميل من خلال إبراز العرض على شكل حل لمشكلة لا يشعر 
نها المعل مل خسرت الاح ترف ر الطافة 6 
الخطوة الثانية - تحديد المواصفات الفنية والكميات : 
بالنسبة للمواد التي يتم شراؤها بشكل روتيني فقد تحدد الكمية المطلوبة بناء على حجم الانتاج 
المتوقع لسد مستوى المبيعات التي تم التنبؤ بها. 
أما الشراء الذي يتم مرة واحدة فتكون العملية صعب اذ لابد من استشارة خبراء وفتيين ذوي 
اختصاص وعلى سبيل المثال تقوم الشركات قبل قيامها بإنشاء مبنى باستشارة مكتب هندسي للتصميم 
يقوم بدورة بعملية تحديد المواصفات العامة للبناء والمواد المستعملة فيه. 


والشروط اللازمة للشراء »وقدم أي اقتراحات لمواصفات بديلة تكون موجودة لديك. 


الخطوة الثالثة - البحث عن الموردين والمحلومات : 

إن عمليه البحث عن المعلومات هي أهم عامل لتقليل حجم المخاطرة. ويختلف البحث باختلاف 
طبيعة الشراء» فقد تحتفظ دائرة المشتريات بقائمة آسماء للموردين تقوم بتصنيفهم حسب المواد التي 
يقومون ببيعها» وعند طلب آي مادة يتم تحديد مجموعة من الموردين آو التجار الذين تكون عندهم هذه 
المادة متاحة. 

أما إذا كان الشراء لأول مرة» فيتم البحث بالسوق وقد يتم طرح مناقصات 2 الصحف اليومية› 


أو الاستعانة بالدليل الصناعي والتجاري لأسماء التجار. 
A۸ -‏ - 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثامنة 
تسويق سلوك المشترين خطوات عملية الشراء في السوق الصناعي 
eS‏ 
والبحث عن بدائل المنتج آو الموردين تكون أكثر كثافة عندما تكون المخاطرة المدركة من الشراء 
E‏ 
المهمة المطلوبة من مندوب البيع: 
اخ ا رک ی ا ا اوو ا اك 
۲ - التواصل مع المستخدمين للمواد التي يتم شراؤها 
٣‏ - متابعة الاعلانات ب2 الصحف عن طرح أي مناقصات لہا علاقة بمنتجاتك 
؛ - إستخدم وسائل الترويج من خلال المواد الدعائية 
۵ - آرسل معلومات عن أي منتجات جديدة ستقوم ببيعها» أو آي تخفيض على الأسعار من خلال 
لقا 
الخطوة الرابعة - استقبال العروض من التجار: 
ج هذه المرحلة يطلب المشتري الصناعي من التجار آو الموردين تقديم عرض يشمل ما يلي: - 
REE‏ 
۲. الآأسعار 
۳. الكميات المتاحة 
.٤‏ بلد المنشاً 


.٦‏ كفالات حسن التتفين 


المهمة المطلوبة منك: 
١‏ - عند تقديم العرض توخ جانب الترتيب 2 عرض محتويات العرض 
۲ - إقرا بتمعن المواصفات الفنية المطلوبة للمواد واستفسر من الفنيين (عند المشتري) عن آي 
معلومة لم تفهمها »ولا بد من القيام بزيارة ميدانية لكان تركيب الآلة إذا لزم الأمرء ثم 
وضح إن العرض الذي تقدمة يتوافق مع المواصفات بندا ببند »وقدم 4ے جزءٍ آخر من العرض 
آي مواصفات فنية بديلة تكون آقل كلفة للعميل »آو اقترح آي مواصفات تڪون آفضل 2 


العرض إن إرتأيت ذلك. 


- ۸٩۹ ۔-‎ 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثامنة 
تسويق سلوك المشترين خطوات عملية الشراء في السوق الصناعي 
کے 

زین تبات ا رة من شل الا مهدا واعنل علق الشتق س دكن اتراك 
E E OS E‏ 

دد اتعرضن القدم منك لد الا للماركة ال عامل بها 

ه - اذكر الضمانات التي سوف تقوم بتقديمها بعناية »سواء من حيث فترة الصيانة المجانية »ومتى 
تبداً فترة الصيانة المدفوعة الأجر . 

ا ا ا ا ا و کر کل اف 
اف ار کی وا ت کا ا 


الخطوة الخامسة -اختيارالمورد: 
يتم 2 هذه المرحلة فحص العروض المقدمة من التجار بناء على المعايير والمواصفات المحددة للسلعة 
آو الخدمة ومعايير آخرى يتضمنها العرض» ولعل أفضل الأساليب المتبعة هو التقييم بالنقاط وفيما يلى 


شرحه. 
يتم ب2 هذا الأسلوب ترتيب المعايير حسب آهميتها ويعطى وزنا لكل من هذه المعايير »وإليك 


اسم الشركة أ ب ج 
مطابقة المواصفات الفنية 
الأسعار 
الجودة 
الماركة 
سمعة الشركة 
كفالات حسن التنفين 
مدة التنفيذ 
المصداقية 2 التنفين 


ga SE E AN lS AE E EN SEAN, 


۔ ۹۰- 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثامنة 
تسويق سلوك المشترين خطوات عملية الشراء في السوق الصناعي 
کے 
بعد تحديد أكثر الموردين كفاءة يتم استدعاؤهم من أجل التفاوض على تخفيض الأسعار آو 
تحديد فترة الصيانة آو الإبكار 4 وقت التوريد. 
E A A‏ 
١‏ - كن مرناً ب2 عملية المفاوضة 
۲ - إبداً بنقاط القوة الموجودة 2 العرض 
اتوش الو شات الفية يدا تعمل انطاع مرف الرائنة أماة الفاوكن: 
ابرو شبب العر وك معا وار لر فاقوا اله فن ت ات 
۵ - آدرس كل البدائل التي من الممكن إن يفاوضك عليها المشتري »واعرض بدائل على 
المشتري توافق السعر الذي يطلبه. 
| قم بدراسة آدنى سعر يمكنك الاتفاق عليه مع المشتري 
الخطوة السادسة - نجهيزأوامرالشراء: 
فبعد آن يقع الاختيار على آحد الموردين» يتم توثيق الاتفاق على شڪل عقد آو على شڪل ڪتاب 
خطي من المشتري الصناعي للمورد يعلمه بوقت بدء التنفيذ آو الكميات المطلوبه 4 كل فترة أثاء مدة 
اد ا ا ا ت ف و 
والامان الواجب توفرهاء وعملت على التتسيق مع دوائر الشراء لإعلامها بوقت تجديد الطلب من الموردين 


اا اط مف دوت ال 
اوا ل وک ارو ا ر غر ف وکن 
اسار قفاوي بصو من الحقة 
۲ - تأآكد من وضوح كل نقاط الاتفاق وتوثيقها بدقة ج العرض. 


۷ 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثامنة 
تسویق سلوك المشترين خطوات عملية الشراء في السوق الصناعي 
کے 
الخطوة السابعة - مرحلة التوريدو تقييم الأداء: 
هنا يتم مراقبة عملية التوريد ومتابعه التجار» ورفع تقارير دوريه لتقييم آداء المورد. من حيث 
التزامه بالمواصفات أو وقت التوريد ودقة المواعيد 4 التسليم. 
ان العقد الذي يتم إبرامه مع الموردين قد يتضمن بعض الشروط الجزائية 4 حالة تخلف المورد عن 
شروط العقد فمثلا قد يتم مصادرة الكفالات المالية عند عدم الالتزام بالتوريد. 
إن الآمر بالنسبة للمشتري الصناعي لا يقف عند حد فرض الغرامات المالية على المورد بل يمكن 
آن يتعدى ذلك إلى استبعاده من قائمة خيارات الشراء مرة آخرى وإحلاله بمورد آخر عندما يڪون تقييمه 
سيتًا وقد ينعكس الأمر إلى علاقة طويلة المدى إذا أحسن المورد وكان تقييمه جيدأ من حيث مصداقيته 
وسلوكه 2 دفة التوريد وتلبية طلبات المشتري الصناعي. 
المهمة المطلوبة منك(مندوب البيع) 
.١‏ التواصل مع مستخدمي المنتج والكشف عن آي خلل ممكن إن يؤدي إلى إضعاف درجة 
كفاءة المنتج.آو تلفه. 


د 


التخصص ۲ سوق الوحدة الثامنة 


تسویق سلوك المشترين خطوات عملية الشراء في السوق الصناعي 
أسئلة ونمارين 
التمرين الأول: 
ما هي الخطوات التي يقوم بها المشتري الصناعي من أجل عملية الشراء؟ 
التمرين الثاني: 


علم فراس وهو مندوب التسويق والمبيعات 4 شركة المصاعدالحديثة » إن مجمما تجاريا ضخما 
سيكون بحاجة لعمل آربعة مصاعد »وآخبر مدير التسويق والمبيعات عن هذه المعلومة »وكڪلفه بتولي 
مهمة تقديم العرض»ذهب فراس إلى موقع الشركة ومعه طاقم من المهندسين وحصلوا على 
المواصفات التي حددها المهندس الاستشاري للمشروع..»وبعد ذلك قرر فراس كتابة عرض يرسله 
0ک لو کح كان قران هادا تفل الکو کن هدي ا ل دا خلت ٠‏ اه واج 


التمرين الثالث: 
تفاجاً سامي (مندوب مبيعات شركة الأغذية) إن هنالك غرامة مالية مستحقة على شركته من قبل 
أحد اتقات الى ها نه ا عر تود خو ال هة اسع هادا تر الط الذي وت 


التمرين الثالث: 
جلس عبدالله مدير الشراء 4 إحدى مؤسسات المقاولات الإنشائية ب2 اجتماع مع مجدي (مندوب 
مبيعات) 2 شركة النخبة لتأجير وبيع المعدات المتحركة (جرافات»رافعات».....) لتحديد صفقة 
استئجار خمس جرافات »ورافعتين» وكانت النقاط التي آثارها عبداللّه 
ااافا ا ا ا 
. الصيانة غير كافية 
. المواصفات المقدمة من المنافسين كانت أفضل 


السؤال ماذا يتوجب على مجدي إن يفعل ليكسب المفاوضة. 


0 


التخصص ۲ سوق أنهاط المستهلكين ودور مندوب البيع في عملية الاتصال لتوجيه قرارالشراء 
تسویق سوك المشترين 
ملف عفد القيام بعفلية اليح إن تقو ولا يفم المستهلك الذي يالف :والخطةة الثانية إن نكون 
انطباعك عنه »و2 الخطوة الثالثة اختيار كيفية التعامل معه »وعلى هذا فيمكن إن يڪون المستهلك 
الذي أمامك ضمن إحدى المجموعات التالية ولكن لا تتسرع 4 الحكم : - 
-١‏ الإنسان الصامت: حاول إن تأخذ منه إجابة »اطرح عليه الأسئلة »وعامله بشكل شخصي 
آڪٹر. 
( ماطل( اعود لحا قم تقد :تر عن خارتة من عدم الشراء اقترح عليه القباد 
باتخاذ قرار» ثم حاول إن تعرض عليه تطبيقات استخد ام المنتج. 
۳- الثرثار:حاول دائما إن تعيدة بشكل سلس إلى موضوع المنتج» مثل هذا الشخص لا يبدو أنه 
مشتر, ولذلك حاول تركيز حديثه على السلعة. 
؟- المفكر: هذا الإنسان يزن كل كلمة قبل إن يقولما »لذا ركز على التفاصيل عند عرض 
السلعة » وتمهل 4 حركاتك التي من خلالما تقوم بتعليمه حول المنتج. 
°- الخائف: اجعله يأخذ الأمور ببساطة وبطء »أكد على كل كلمة تقولما » إستخدم المنطق 4 
محاكاتة وإجعل الأمور تبدو بسيطة. 
-١‏ المتشكك: إبق متحفضاً ب4 كلماتك» ركز على حقائق منطقية» حاول فهم من أين حصل 
على المعلومات. 
۷- سريع التذمر والفغضب: إستمع له بهدوء وحاول طرح الأسئلة التي من شأنها إن تحدد لك 
۸- مستهلك طيار لايشتري منك لأكثر من مرة):كن سريعا"»وركز فقط على النقاط 
المهمة» حاول حذف التفاصيل إذا لزم الأمر. 


-- 


التخصص ۲ سوق أنهاط المستهلكين ودور مندوب البيع في عملية الاتصال لتوجيه قرارالشراء 
تسويق سلوك المشترين 
تمرین (۲) 
كنت 2 محل لبيع كاميرات الفيديو »فواجهت الأنماط التالية من الناس » كيف تتعامل معهم ؟ 

-١‏ أحدهم كلما كنت تشرح له عن مواصفات المنتج» كان يخرج عن الموضوع. 

"- مستهلك آثار غضبة السعر المعروض . 

"- أحدهم شعرت آنه خائف من قرار الشراء ومتردد 

-٤‏ رجل يفند كل ما تقول عن الماركة »ومتصلب ب رأيه حول الطراز القديم من الماركة. 

°- مستهلك عرفت أنه لايقطن 4 نفس مدينتك 

آ- دهم لاح إن که فل خد ٤ے‏ فک هه هد کرت 

EES EEE 
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المراجع 
تسويق سلوك المشترين 


کے 
المراجع 


امراجع الأجنبية 


1-Wıilliam.L WILKIE / consumer behavior / third edition1994 
2- Leon G .schiffman/ consumer behavior / seventh edition2000 
3-George E. Beach/ Advertising and promotion 1998 

4- Philp kottler / Marketing management/2000 

5-Michael .Baker/marketing book 


المراجع العربية : 


۱۹۹۸ محمد عبيدات / سلوك المستهلك‎ -١ 
۱۹۹۹ محمد عبیدات /مبادیء التسویق‎ - 
۲٠۰٠١ محمد شاكر العسكرى /التسويق الصناعى‎ -٣ 
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المحتويات 
تسويق سلوك المشترين 
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الوحدة الرابعة ۸ 
الوحدة الخامسة 0٦‏ 
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المحتويات 


تقدر المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني الدعم 
المالي المقدم من شركة بي آيه إي سيستمز (العمليات) المحدودة 


GOTEVOT appreciates the financial support provided by BAE SYSTEMS 


BAE SYSTEMS 


